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Editorial

Liebe Leserinnen und Leser,

ein Schiff, das unter rosa Wolken den sicheren Hafen Venedig verldsst und mutig in See sticht
- noch treffender als Paul Signac mit seinem im Jahr 1909 gemalten Werk,Venedig, die rosa
Wolke" hatte man die aktuelle Ausgabe der Business News nicht illustrieren kénnen. Kein IT-
Hersteller, kein Forscher und Experte, kein Analyst, der nicht rosarote Cloud-ldeen bemiiht,
wenn er sein Bild vom Aufbruch in die Digitale Zukunft zeichnet.

Doch ist die Cloud-Zukunft wirklich so rosig, wie sie oft dargestellt wird? Oder machen
Sicherheitsbedenken alle Chancen im Nu zunichte? Ich meine, ein gewisses Mal3 an Skepsis
kann nicht schaden, insbesondere wenn sie sich mit Neugier mischt. Neugier auf die neuen
Méglichkeiten, die moderne Cloud-Technologien mit sich bringen, und Inspiration fur das
Entdecken der Chancen, die sich aus der Cloud fiir lhr Business oder auch zur Erfiillung lhrer
personlichen Ziele ergeben kénnten. Insofern mag das Rosa der Wolken auch fiir den ersehn-
ten Regen stehen, als Garant fiir Fruchtbarkeit und hohe Ertrage auf den Feldern, in denen
wir unsere Kreativitat, unser Wissen und unsere Arbeitskraft einbringen.

In dieser Ausgabe haben wir interessante Anwendungen der Cloud zusammengestellt. Es
ist kein Zufall, dass der Schwerpunkt der Beitrdge im Bereich ,Customer Experience” (CX) liegt,
der besonders interessante Potenziale fiir Cloud-Anséatze bietet. Inhaltlich haben wir zudem
die im Cloud-Kontext so wichtigen Themenbereiche ,Integration” und ,Mobilitat” beriicksich-
tigt. Die Artikel belegen eindrucksvoll, welche Chancen sich mit der Cloud er6ffnen und dass
modernen Cloud-Technologien durchaus ein disruptiver Charakter innewohnt. Doch Vorsicht:
Dieser disruptive Charakter zeigt sich nicht in allen erdenklichen Einsatzbereichen. Wahrend
die Cloud in einzelnen Branchen durchaus eine disruptive Technologie sein mag, die aus der
Zerstdrung bestehender Geschaftsmodelle das Tor zu neuartigen Geschaftsmodellen aufstof3t,
ist sie doch in anderen Branchen lediglich ein Instrument, mit dem sich aus der wohldosierten
Anwendung schrittweise Verbesserungen in den Wertschopfungsprozessen erzielen lassen.

Urteilen Sie selbst. Ich mochte lhnen dazu die Lektiire des vorliegenden Hefts ans Herz
legen und wiinsche Ihnen viel Spal3 beim Lesen.

Mit den besten GriiBen und Wiinschen fir Ihre persénlichen Cloud-Erfahrungen

Dr. Frank Schonthaler
DOAG-Vorstand und Leiter der
DOAG Business Solutions Community
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Cloud-Strategie: zentrale Weichen-
stellung fiir ein Zukunftsthema

Mark Borgmann, ORACLE Deutschland B.V. & Co. KG

Die digitale Transformation bereitet Unternehmen derzeit noch einiges Kopfzerbrechen, versetzt sie aber perspektivisch in die Lage, nicht nur
deutliche Effizienzpotenziale, sondern vor allem auch neue Business-Modelle zu realisieren und so ihre Geschdiftsziele schneller und leichter
zu erreichen. Cloud-Computing als Schliisseltechnologie des digitalen Wandels ist dafiir ein wichtiger Hebel. In Deutschland liegt das Hybrid-
Cloud-Modell im Trend, wodurch die Integration und das Management verschiedener IT-Plattformen und Anwendungen in den Vordergrund
riicken. Aber natiirlich gibt es dazu auch Alternativen; zundchst steht daher also die strategische Entscheidung an, welche IT-Ressourcen wie
gemanagt werden und welche Services genutzt werden sollen.

Fir die Wahl des richtigen Cloud-Anbieters ist
dann eine ganze Reihe von Kriterien anzule-
gen: Liefert ein Provider alles aus einer Hand
oder muss man seine Lésung aus Services vie-
ler verschiedener Anbieter integrieren, was
zusatzliche Schnittstellen und Abhangigkei-
ten bedeutet? Erleichtern offene Standards
die Integration der Lésungen in bestehende
[T-Infrastrukturen? Nicht zuletzt: Wie lange ist
das Unternehmen schon am Markt und wie ist
es um seine Entwicklungskompetenz bestellt?
Grundsatzlich gilt: Cloud-Anbieter, die ein
umfassendes Losungsset aus einer Hand an-
bieten — mdglichst Uber alle drei Cloud-Layer
(laas, PaaS und SaaS) hinweg — ermdglichen
Unternehmen eine vereinfachte Nutzung ihrer

IT-Ressourcen und liefern ihnen eine zentrale
Grundlage fiir effizientere Prozesse und eine
schnellere Umsetzung von Innovationen.

Am Thema,,Digitalisierung” kommt prak-
tisch keine Branche vorbei; bereits heute
dominiert es die Unternehmensplanung ge-
nauso wie die Diskussion liber Prozesse und
die Produktplanung. Der digitale Wandel hat
das Potenzial, selbst etablierte Player vom
Markt zu spiilen: Beispiele wie Commodore,
Kodak oder Nokia zeigen, wie schnell diese
Entwicklung verlaufen kann.

Favorit,Hybrid Cloud”
Die drei genannten Beispiele machen vor al-
lem eins klar: Unternehmen muissen jetzt ihre

Geschaftsmodelle, Prozesse und Dienstleistun-
gen anpassen, um langfristig wettbewerbsfa-
hig zu bleiben. Dabei kommt der Cloud eine
Schlisselrolle zu: Sie lasst sich nahezu unbe-
grenzt skalieren, erspart Unternehmen ho-
hen Aufwand fiir Implementierung sowie Up-
dates und hat den Vorteil, dass man eine neue
Software-Losung im Grunde sofort in Betrieb
nehmen kann. Immer mehr Unternehmen er-
kennen die Vorteile der Cloud: Laut einer ak-
tuellen Studie von IDG Connect und Oracle
(siehe ,https://go.oracle.com/privatecloud”) ist
die Uberwaltigende Mehrheit (92 Prozent) der
befragten 458 Unternehmen (aus Europa, dem
Mittleren Osten und Afrika) tiberzeugt, dass sie
mithilfe der Cloud Innovationen schneller um-
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Bedeutung der Technologien fiir die Digitale Transformation

Cloud Computing q 65%

Vernetzung von Produkten, Maschinen, Materialien
(Sensoren /loT)

Intelligente (cognitive) Analyse-Systeme fiir
vorausschauende Prognosen

Naturliche Schnittstellen (Touch, Sprache, Biometrische
Erkennung, etc.)

Social Collaboration

Big Data Analytics

Mobiles Arbeiten

L o

3D Printing 5%

Robotics (Drohnen, selbstfahrende Autos, etc.) _':12%%

I 1
L 1'25%

R el 35 %o

qﬁy’
L 1 50% %

e S R R SRR 5%/,

1 65%

_4% 1Zo

| 40%

u|T

= Fachbereiche

Abbildung 1: Die Mehrzahl der deutschen Unternehmen stuft Cloud-Computing als wichtigste Technologie im Zusammenhang mit der digitalen Transformation ein

setzen koénnen. Und immerhin gut die Halfte
wird in den nachsten zwei Jahren auch reif fir
die Cloud sein (siehe Abbildung 7).

Viele Unternehmen speziell in Deutsch-
land bevorzugen dabei die Hybrid Cloud.
Dabei stellt das eigene Rechenzentrum ei-
nen Teil der IT-Ressourcen und -Services be-
reit, den anderen Teil liefern Anbieter von
Public-Cloud-Services. Die Skepsis gegen-
Uber Public Cloud ist jedoch nach wie vor
grof3; auch im Bereich ,Hybrid Cloud” gibt
es haufig noch Vorbehalte. Dabei spielen Si-
cherheitsbedenken mittlerweile allerdings
eine untergeordnete Rolle, stattdessen ri-
cken operative Herausforderungen wie das
Management unterschiedlicher IT-Architek-
turen (59 Prozent) und die verfligbare Band-
breite (57 Prozent) in den Vordergrund. Auch
die Beziehung zum IT-Anbieter (56 Prozent)
findet sich weit oben auf der Bedenkenliste.

Als wichtigste Faktoren fir die erfolgrei-
che Implementierung einer Hybrid-Cloud-In-
frastruktur betrachten die Studienteilnehmer
die Unterstlitzung wesentlicher Business-Ent-
scheider im Unternehmen (30 Prozent), ge-
folgt von Kosteneffizienz (26 Prozent) sowie
einer soliden und vertrauensvollen Beziehung
zum Anbieter (23 Prozent). Unternehmen
Ubertragen also nicht nur ihre Bedenken, son-
dern auch ihre Hoffnungen auf die Provider.

Ziel und Bedarf im Visier
Bevor es jedoch an die Auswahl des Losungs-

anbieters und die Implementierung der Cloud-
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Losungen geht, ist eine ganze Reihe von Fragen
zu beantworten, darunter: Was ist eigentlich
das Ziel?” und,Wie sieht der konkrete Bedarf
aus?” Hier zdhlen vor allem die Fachabteilun-
gen, denn diese sind zunehmend der Treiber
fur den Einsatz von Cloud-Lésungen. CIOs und
IT-Experten fungieren in diesem Prozess vor al-
lem als Berater und Marktforscher: Sie greifen
die Anforderungen und Anregungen der Fach-
bereiche auf und entwickeln gemeinsam mit
dem passenden Anbieter Losungsszenarien
dafir, wie sich Geschaftsmodelle und -prozes-
se mithilfe von Cloud-Services am besten um-
setzen lassen.

Nun erfolgt die konkrete Umsetzung ei-
ner neuen Cloud-Infrastruktur ja nie auf der
griinen Wiese; eine erfolgreiche Integration
in die bestehende IT-Infrastruktur ist deshalb
von zentraler Bedeutung. Zudem muss sich
das Unternehmen immer die Frage stellen:
Wo wollen wir in finf, zehn oder flinfzehn
Jahren stehen - und welche IT-Infrastruktur
brauchen wir daftir?

Breites Losungsangebot: Alles kann -
nichts muss

Mit dem Auftreten immer neuer Cloud-
Anbieter im Markt haben die potenziellen
Kunden die Qual der Wahl - und kénnen die
Qualitat und langfristige Eignung eines An-
gebots oft nicht ausreichend gut beurteilen.
Es gibt jedoch einige grundlegende Kriteri-
en, auf die Unternehmen und Entscheider
achten sollten:

Der Anbieter sollte Giber ein moglichst um-
fangreiches Losungsportfolio tiber alle drei
Cloud-Layer hinweg (laaS, PaaS und Saas)
verfligen. Der Grund: Wenn Anwender
Cloud-Dienste unterschiedlicher Anbieter
beziehen, missen diese miihsam integ-
riert werden, um zentral gesteuert werden
zu kénnen. Damit entstehen zuséatzliche
Schnittstellen und der Integrationsauf-
wand wéchst. Das bindet Kapazitaten und
erhoht die Kosten. Kann ein breites Port-
folio an Cloud-L6sungen aus einer Hand
bezogen werden, werden sowohl der ,Ein-
stieg in die Wolke" als auch das Aufstocken
leichter: Unternehmen kdnnen bereits auf-
einander abgestimmte Cloud-Anwendun-
gen ordern, die ohne Debugging, Redesign
oder langwierige Testldufe funktionieren.
Wenn der Provider auch noch in der Lage
ist, von der Infrastruktur Giber die Plattfor-
men bis hin zur Applikation den gesam-
ten Cloud-Stack abzubilden, ist gewdhr-
leistet, dass sich samtliche Cloud-Dienste
nahtlos an die vorhandene IT-Infrastruk-
tur anbinden lassen.

Cloud-Lésungen sollten sich problemlos
in eine bestehende IT-Infrastruktur inte-
grieren lassen und einen flexiblen Wech-
sel zwischen Cloud und ,on-premise”
ermoglichen. Denn: Die wenigsten Un-
ternehmen werden sofort eine vollstan-
dige Migration in die Cloud anstreben,
sondern bestimmte Anwendungen wei-



terhin ,on-premise” im eigenen Rechen-
zentrum betreiben wollen - eventuell
auch dauerhaft. Moglicherweise geht es
zundchst auch nur darum, Leistungsspit-
zen Uber die Cloud abzufedern. Laufende
Lizenzvertrdge und bestehende Hardware
sind weitere Griinde, warum der Wechsel
in die Wolke eher sukzessive verlauft. Flr
maximale Flexibilitat beim Betrieb in der
Cloud und ,on-premise” miissen die Funk-
tionalitdten und das,Look and Feel” jedoch
identisch sein — ansonsten entstehen kom-
plexe mehrschichtige IT-Umgebungen, de-
ren Management einen erhéhten Aufwand
bedeuten. Genau dies befiirchten laut der
IDG-Studie auch zahlreiche Entscheider.
Diesen Befiirchtungen aktiv begegnen
kdnnen Anbieter, die sowohl in der Cloud
als auch ,on-premise” 100 Prozent identi-
sche Services, Plattformen und Anwendun-
gen bieten. So bestimmt der Kunde allein
das Tempo bei der digitalen Transformati-
on (siehe Abbildung 2).

+ Angesichts der Vielzahl von Cloud-Anbie-
tern, die derzeit auf den Markt dréngen,
missen sich potenzielle Kunden auch
die Frage nach der Marktposition dieser
Anbieter stellen. Wichtige Indikatoren in
diese Richtung sind Branchenerfahrung
und Innovationsstarke — die Vorausset-
zungen dafir sind wiederum eine lang-
jahrige Marktprdsenz und eine gesunde
Finanzbasis. Wer einen finanzstarken An-
bieter wahlt, schlieBt Zukunftsrisiken aus

und macht den Weg frei fiir eine langfris-
tige, enge Zusammenarbeit. Auflerdem:
Etablierte Technologie-Anbieter investie-
ren in neue Partnerschaften, Technologi-
en und Markte und sind so in der Lage,
schnelle Innovationszyklen zu realisie-
ren und ihr Cloud-Angebot kontinuier-
lich weiterzuentwickeln. Das ist in einem
schnelllebigen Marktsegment wie Cloud-
Computing essenziell - und ohne eine
starke Finanzbasis nicht machbar.

Unternehmen, die hinsichtlich des richti-
gen Anbieters im Zweifel sind, sollten sich
eine Frage immer wieder stellen: Wird die
Nutzung unserer IT-Ressourcen mit diesem
Anbieter leichter — oder komplexer? Denn
letztlich sollen Cloud-L6ésungen aus Pers-
pektive des Gesamtunternehmens Kosten
senken und das Unternehmen in die Lage
versetzen, sich auf seine Kernkompetenzen
zu konzentrieren.

Der Kunde bestimmt das Tempo

Neben den genannten Grundvoraussetzun-
gen gibt es noch eine Vielzahl weiterer Fak-
toren, die bei der Auswahl eines Cloud-Pro-
viders zu berticksichtigen sind:

Flexibilitdit der Integration und Kompatibili-
tét mit bestehenden Systemen und Anwen-
dungen

Der Cloud-Anbieter sollte Losungen auf
Basis offener Standards anbieten, denn

<=

Public Cloud

ORACLE CLOUD

Oracle Integration Cloud Service
Oracle SOA Cloud Service

Cloud

damit haben Unternehmen die freie
Wahl, welche proprietdren Systeme und
Anwendungen sie weiter nutzen wollen.
Zudem konnen sie auf dieser Grundlage
eigenstandig Plattformen erweitern, ei-
gene Bausteine firr die Cloud-Umgebung
entwickeln oder Services von Drittanbie-
tern nutzen. So vermeiden sie eine exklu-
sive Bindung an ihren Anbieter und kon-
nen das Versprechen von Flexibilitdt und
Agilitat einlosen. Damit konnen sie die
digitale Transformation in ihrem eigenen
Tempo vollziehen - ohne sich Gedanken
Uber die Integration neuer Systeme ma-
chen zu miissen.

Innovationsstdrke des Anbieters

Verfuigt der Anbieter iber umfangreiche
eigene IP - also die Eigentumsrechte an
den von ihm angebotenen Produkten -
oder muss er externe Lésungen oder zen-
trale Hardware-Komponenten zukaufen
und integrieren? Wenn Letzteres der Fall
ist, ergeben sich daraus neue Schnittstel-
len und auch zusétzliche Abhangigkeiten
von einem dritten Anbieter und dessen
Unternehmens- und Produktentwicklung.

Integrations-Services und -Kompetenz

Unternehmen und ihre Cloud-Anbieter
stehen vor der Herausforderung, Cloud-
Losungen in die bestehende unterneh-
mensinterne [T-Infrastruktur einzubinden
und die Services anschlielend zentral zu
verwalten. Kommen Cloud-Lésungen un-

DEPLOY ANYWHERE

Lower costs ]

Greater control

* Same Architecture

* Same Standards

* Same Products

Abbildung 2: Im Idealfall ist der Wechsel von einer Private in eine Public Cloud und nétigenfalls zuriick méglich

=

Private Cloud

Oracle SOA Suite
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terschiedlicher Anbieter zum Einsatz, steigt
die Komplexitat. Der Integrationsservice
der Provider sollte in dem Fall Konnektoren
fur Applikationen, Transformation Mapper
sowie Tools fiir das Monitoring der Integra-
tion von Private- und Public-Cloud-Diens-
ten umfassen.

Cloud-Services mussen auch an vorhandene
Applikationen und Datenbestdande im Unter-
nehmensrechenzentrum angebunden wer-
den. Wie wichtig insbesondere eine nahtlose
Integration von Software-as-a-Service ist, zeigt
eine Studie von Dynamic Markets: Demnach
geben etwa 50 Prozent der Unternehmen
SaaS-Projekte auf, weil sich Cloud-Anwendun-
gen nichtin die vorhandene IT-Umgebung ein-

binden lassen. 54 Prozent der befragten Unter-
nehmen hatten aus demselben Grund bereits
Probleme, Projekt-Laufzeiten einzuhalten.

Der Weg in die Cloud ist einfach - und frei
Uber das Fir und Wider der Cloud wird in
Unternehmen aller Branchen bereits seit
Jahren diskutiert — jetzt jedoch sind die
passenden Losungen im Markt verfligbar,
um die Vorteile der Cloud endlich nutzbar
zu machen. Die Skepsis der friiheren Jahre
weicht zunehmend detaillierten Fragen und
einer Wahrnehmung von Barrieren auf den
zweiten Blick, wie auch die Studie von IDG
Connect und Oracle zeigt. Das bedeutet:
Unternehmen beschéftigen sich bereits in-
tensiv mit Fragen rund um die Cloud - die

Frage nach dem ,ja" oder ,nein” scheint in-
zwischen obsolet.

Wer aus der Cloud jedoch ein erfolgrei-
ches Modell fur die Zukunft machen will,
braucht dafiir einen professionellen Partner,
der Uber die erforderliche Branchenexper-
tise und Innovationskraft verfligt, die oben
genannten Leistungsmerkmale aufweist
- und der auch morgen noch fir seine An-
wender da ist.

Mark Borgmann
mark.borgmann@oracle.com

Unternehmensweite Mobile-Losung

aus der Cloud

Detlef Miiller, ORACLE Deutschland B.V. & Co. KG

Im Zeitalter disruptiver Technologien erhdlt Mobile Computing eine besondere Bedeutung. Unternehmen adaptieren mehr und mehr die sich
verdndernden Nutzungsparadigmen in Richtung ,Mobile Computing” und haben einen gesteigerten Bedarf, diese Technologien auch in die
Geschdftsabldufe zu integrieren. Fiir IT-Abteilungen entstehen dadurch neue Herausforderungen, insbesondere in Hinblick auf Integrations-
aufgaben, IT-Sicherheit und die hohen Anforderungen an Dynamik bei der Aktualisierung der mobilen Software. Der Oracle Mobile Cloud
Service bietet eine Plattform fiir alle Belange beim Aufbau mobiler Enterprise-L6sungen.

Momentan ist immer haufiger von disrupti-
ven Technologien die Rede. Damit sind neue,
innovative Technologien gemeint, die beste-
hende Losungen, Technologien, Dienstleis-
tungen oder Produkte verdrangen und einen
wachsenden Einfluss auf Geschéftsmodelle
oder -prozesse gewinnen. Meist haben solche
Technologien ihren Ursprung in neuen Mark-
ten oder Geschéftsideen und sie setzen sich
zunehmend und mitunter auch relativ schnell
durch. Die anfangliche Unterlegenheit zu eta-
blierten Technologien in Bezug auf Kapazitat,
Preis, Zuverlassigkeit etc. nimmt mit zuneh-
mender Durchsetzungskraft ab. Einerseits
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stellen disruptive Technologien und Trends
fur die Unternehmens-IT eine enorme Her-
ausforderung dar, da deren Adaption immer
mit Aufwdnden und Unsicherheiten assoziiert
wird. Andererseits bieten diese neuen Tech-
nologien aber auch enorme Madglichkeiten
der Optimierung und vor allem der Moderni-
sierung von IT-Lésungen. Nicht selten werden
dadurch Uberhaupt erst sinnvolle Losungen
von Problemen bei der technischen Umset-
zung von Fachanforderungen méglich.
Mobile Computing gehort zu diesen digi-
talen, disruptiven Technologien. Der techni-
sche Fortschritt sorgt hier fir eine komplet-

te, gar revolutiondre Umgestaltung ganzer
Markte und Industrien. Smartphones oder
andere mobile Endgerdte dominieren mitt-
lerweile den Hardwaremarkt fir Consumer.
Die enorme Verbreitung, die entsprechen-
de Netzwerk-Infrastruktur und nicht zuletzt
auch die gewachsenen Nutzererfahrungen
im Umgang mit mobilen Technologien sor-
gen fir neue Geschaftsgrundlagen. Daher
ist es nur konsequent, dass sich die Ge-
schaftswelt darauf einstellt. Digitale Disrup-
tion durch Mobile Computing ist also mitt-
lerweile keine Option mehr, sondern eine
dringende Notwendigkeit fiir Unternehmen.



Abbildung 1: On-Premise-Integrationsarchitektur

Firmen wie Google haben durch standige
Weiterentwicklung und Vermarktung von
disruptiven Technologien mittlerweile eine
enorme Dominanz erreicht und bestimmen
zunehmend die Entwicklung von Geschifts-
modellen und Markten mit. Wenn also Larry
Page, CEO & Mitbegriinder von Google, sagt:
.We are no longer in a mobile first world, we
are in a mobile only world”, dann hat das
durchaus eine deutliche Aussagekraft und
kann als Orientierungshilfe fiir Unternehmer
in Hinblick auf die Weiterentwicklung ihrer
Geschaftsmodelle und ihrer Wettbewerbs-
fahigkeit bewertet werden. Gartner sekun-
diert hierzu in einer Studie vom August 2015
(,The Current and Future State of mobility”,
Van L. Baker, Jason Wong) mit folgenden
Vorhersagen:

+ Im Jahr 2017 werden 50 Prozent der heut-
zutage verteilten mobilen Anwendungen
komplett neu geschrieben oder gar ersetzt

+ Im Jahr 2018 werden mehr als 50 Prozent
der mobilen B2B-Anwendungen durch
Business-Analysten ohne Source-Code-
Werkzeuge, also ohne explizite, traditio-
nelle Entwicklungsarbeiten erstellt

« Im Jahr 2020 werden leichtgewichtige
Web- und Mobile-artige Anwendungs-
integrationen traditionelle Ansatze kom-
plett ablésen

Insbesondere auf die letzten beiden Aussa-
gen sollten Menschen aus dem IT-Umfeld,

Reverse
Google eocoding

die bisher nur wenig oder gar nicht mit mo-
bilen Technologien in Beriihrung kamen,
ein besonderes Augenmerk legen, da diese
mit groBer Wahrscheinlichkeit ihren unmit-
telbaren Wirkungsbereich betreffen — wenn
nicht jetzt, dann in absehbarer Zukunft. Eine
erfolgreiche Strategie fiir eine digitale Busi-
nesstransformation durch Mobile Compu-
ting hat drei wesentliche Schliisselelemente:

+ Stete Weiterentwicklung der User Expe-
riences

+ Leichter Zugang zu mehr Daten zur (Un-
ter) Stiitzung der Experiences

« Zielgerichtetes Einbinden von Anwendern
sowie Innovationstempo, um sie auch zu
halten

Mobile Backend as a Service

Integration zu Systemen von Diensten und
Daten (Backends) ist fiir mobile Anwendun-
gen im unternehmerischen Kontext essen-
ziell. Eine Umfrage von Triangle aus dem
Jahre 2014 zeigt auf, dass zwei Drittel der
Projektaufwéande fiir mobile Anwendungen
durch Anbindungen an und Absicherung
von Backend-Systemen entstehen. Warum
ist aber die Integration fiir mobile Anwen-
dungen anders als herkdmmliche Integra-
tionsprojekte? Der Nutzungskontext und
die technischen Anforderungen sind oft
verschieden. Nachfolgend sind ein paar Be-
sonderheiten beziehungsweise Charakte-
ristika aufgezahlt, die man bei herkdmmli-
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chen SOA- oder Integrationsprojekten in der
Form nicht oft vorfindet:

« Beriicksichtigung der (In)Stabilitat von
Netzwerk-Verbindungen

« Art der Datennutzung auf Anwendersei-
te, also kleinere Datenpakete und leich-
tere Datenprotokolle

+ Ausgestaltung des Backend-API ist sel-
ten fir mobile Losungen geeignet, etwa
SOAP vs. REST oder XML vs. JSON

+ Leistung der Gerate (Computing Power,
Speicherkapazitaten, Akku etc.)

« Fragmentierung hinsichtlich des Form-
Faktors, also verschiedenste Bildschirm-
Abmessungen mit vielféltigen Auswirkun-
gen auf das Anwendungsdesign (nicht
nur Layout)

+ End-to-End-Security

+ Unterschiedliche Mentalitdt und Vorge-
hensweisen beziehungsweise Gewohn-
heiten auf Entwicklerseite

Man koénnte nun fir den Mobile-App-Ent-
wickler die bendtigten APIs zu Unterneh-
mens-Backends beispielsweise Uber eine
Service-Bus-Architektur durch die Unter-
nehmens-IT bereitstellen. Nehmen wir zum
besseren Verstandnis ein Beispiel fiir eine
fiktive Service-Anwendung eines Kfz-Versi-
cherers. Die Idee ist, dem Kunden in einer
App alle Dienste, weitergehende Services
und auch Partner-Dienstleistungen anzu-
bieten und ihn damit einerseits starker zu
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Front-end Experience

Abbildung 2: Mobile Backend as a Service

binden und andererseits die Leistungsan-
gebote zu optimieren. Uber diese App soll
der Kunde unter anderem die Méglichkeit
erhalten, einen Schaden von unterwegs aus
zu melden und die entsprechenden Regu-
lierungsprozesse auf Seiten der Versiche-
rung direkt auszulésen — ohne Briiche in
den internen Prozess-Ablaufen. Abbildung
1 zeigt eine herkémmliche, auf On-Premise
basierende Integrationsarchitektur, die ver-
mutlich den meisten IT-Architekten im Un-
ternehmen als Erstes einfallen wiirde.

In diesem Falle liegen die Dienst-End-
punkte fir den App-Entwickler auf der In-
tegrationsarchitektur des Unternehmens.
Die Unternehmens-IT ist in Sachen Integra-
tionsarchitektur der Hausherr und fiir alles
selbst verantwortlich - fiir die Ausgestal-
tung, Absicherung, Verfligbarkeit, Aktualitat
etc. Oft wird die App-Entwicklung an spezi-
alisierte Agenturen oder Dienstleister ver-
geben, deren Expertise in der mobilen User
Experience liegt, nicht aber im Aufbau und
Behandeln von Integrationsarchitekturen.
Jeglicher Bedarf nach APIs fiir den App-Ent-

DATA
MANAGEMENT

IT OPERATIONS
MANAGEMENT

IDENTITY
MANAGEMENT

CONTENT & (X
PROCESS |

Abbildung 3: Das Oracle-PaaS-Portfolio
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MOBILE
BACKEND AS A SERVICE

Backend fir
Unternehmenseinsatz

wickler muss also von der Unternehmens-
IT direkt bedient werden. Dies gilt auch fir
die Einbindung von Services, die nicht zum
Portfolio der Unternehmens-IT gehdren, vom
App-Entwickler jedoch kontextbezogen be-
notigt werden.

In unserem Fall muss beispielsweise der
Reverse-Geocoding-Dienst in die Schadens-
meldung einbezogen werden, da die Scha-
densmeldung die Standort-Adresse bend-
tigt, die mobile GSP-Geratfunktion aber nur
die lokalen Koordinaten liefert. AuBerdem ist
es nicht unwahrscheinlich, dass man fiir den
App-Entwickler in der SOA-Infrastruktur zu-
satzlich APIl-Transformationen oder Daten-
Arithmetik, etwa von SOAP-Services/XML
hin zu RESTful/JSON-Services, vornimmt. Ist
zudem ein Push-Message-Dienst erforder-
lich, um zum Beispiel eine Asynchronitdt in
Prozessablaufen herzustellen, dann entste-
hen hier zusatzliche Integrationsaufwande
fur die Unternehmens-IT.

Im vorliegenden Beispiel ware eine et-
waige Beauftragung eines externen Ab-
schleppdienstes und die anschlieBende

APPLICATION
DEVELOPMENT

INTEGRATION

MOBILE

BUSINESS
ANALYTICS

Systemvon Daten
& Diensten

Rickmeldung bei Auftragsannahme durch
den externen Dienstleister ein asynchroner
Service-Call-Out. Man bedenke, dass die
Push-Dienste ausschlieBlich tber die jewei-
ligen Plattformbetreiber wie Apple, Google
etc. bereitgestellt werden und eine entspre-
chende Verwaltungsebene bendétigen, um
die betreffende App, den richtigen Benutzer
und das richtige Gerat beim Versenden der
Nachricht zu adressieren. Das sind alles fiir
Mobile Computing spezifische Services und
Anwendungsfélle, die der Blueprint einer
herkémmlichen Enterprise-SOA-Integrati-
onsarchitektur selten vorsieht.

Beim skizzierten On-Premise-Losungsan-
satz entstehen direkte Abhangigkeiten zwi-
schen App- und Service-Entwicklung, was
auch ein agiles Vorgehen bei der Software-
Entwicklung erschwert. Solange man eine
App in kleinerem Rahmen benétigt, lsst sich
sicherlich eine Kompromisslésung finden.
Schwieriger wird es aber dann, wenn sich die
Komplexitdt der Gesamtlésung erhdht, zum
Beispiel durch eine Vielzahl von Apps oder
eine komplexe Integrationslandschaft. Hier
bietet sich eine fiir mobile Belange spezifi-
sche Integrationsplattform an, ein Mobile Ba-
ckend. Dieses abstrahiert alle notigen APIs fiir
den App-Entwickler und definiert Zustandig-
keitsgrenzen, es entkoppelt also die Arbeit
des App-Entwicklers von der Zustandigkeit
und Arbeit des Service-Entwicklers.

Diese Integrationsinfrastruktur muss man
nun nicht selbst aufbauen und betreiben,
sondern kann dies als Cloud Service bezie-
hen (Mobile Backend as a Service, MBaaS$).
Abbildung 2 zeigt ein Prinzipschaubild fir
eine Mobile-Backend-basierte Integrations-
architektur aus der Cloud.

Der Einsatz einer solchen MBaaS-Losung
bietet sowohl kommerzielle als auch techni-
sche beziehungsweise organisatorische Vor-
teile. Auf der kommerziellen Seite lassen sich
die initialen Kosten enorm senken, verbun-
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Abbildung 4: Cloud-basierte Integrationsarchitektur fiir mobile Anwendungen

den mit einer schnellen Time-to-Market, was
fur die Fachbereiche wichtig und interessant
ist. Auf der technisch- organisatorischen
Seite muss sich die Unternehmens-IT nicht
mehr darum kiimmern, wie die Vielzahl der
verschiedenen App-Anwender ans Unterneh-
mensnetz angebunden werden soll und wie
dann die Sicherheits-Infrastruktur auszusehen
hat. Der MBaaS-Dienst fungiert sozusagen als
definierter Proxy. Auch entsprechende Anfor-
derungen an Skalierbarkeit werden dann von
der eigenen Integrations-Infrastruktur auf den
MBaaS-Dienst verlagert.

Eine MBaaS-Losung unterstiitzt auch besser
eine agile Software-Entwicklung, da der App-
Entwickler zum Beispiel mit Mockup-Daten
fiir die API-Definition auf der Cloud arbeiten
und seine Anwendung ausgiebig testen kann,
ohne dem Service-Entwickler in die Quere zu
kommen. Der Service-Entwickler hingegen
muss sich nicht mit den spezifischen Belangen
und Anforderungen der App-Entwickler be-
schaftigen und kann seinerseits unabhangig
davon seine APIs testen. Auch etwaige Kom-
patibilitatsprobleme und -abhangigkeiten
werden durch ein Mobile Backend weitgehend
kompensiert. Die Oracle MBaaS-Losung heif3t
+Mobile Cloud Service” (MCS) und ist ein Ser-
vice unter vielen im gesamten Oracle-PaaS-
Portfolio, wobei es keine technischen oder
kommerziellen Abhangigkeiten zu den ande-
ren Services gibt (siehe Abbildung 3).

Mobile Cloud - das zentrale Backend fiir
den App-Entwickler

Abbildung 4 zeigt die Mobile Cloud. Man kann
erkennen, dass diese Integrationsplattform

fur alle Belange der Mobile-App-Entwicklung
ausgelegt ist und dem App-Entwickler alle
bendtigten APIs in der gewlinschten Form
und Auspragung bereitstellt.

Neben der Repradsentation der APIs, die
mit dem Unternehmens-Backend korrelieren
(Custom-APIs), stellt die Mobile Cloud auch ei-
gene Plattformdienste fiir den App-Entwickler
bereit, beispielsweise fiir die Behandlung von
Uploads abseits der eigentlichen Backend-
Servicedaten (wie Préferenzdaten, tempordres
Zwischenlagern von Bildern etc.), fiir Security-
Belange, fiir die Anbindung von Push-Diens-
ten und, last but not least, ein Analytik-API.

Auch der Fachanwender profitiert

Um Aussagen uUber das tatsdchliche Nut-
zungsprofil der App zu treffen und etwaige
Optimierungspotenziale zu identifizieren,

ORACLE’ Mobie Cloud Service
3
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Lost 7 Days
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Abbildung 5: Das Analyse-Dashboard

Process
Cloud Service

Integration
Cloud Service

Cloud

Integration
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mochten die zustdndigen Fachanwender
oft zusatzliche Informationen erhalten. Im
Normalfall kann man nur durch die tber die
mobile App erstellten oder veranderten Da-
ten und Inhalte auf dem Backend entspre-
chende Schliisse ziehen oder vielleicht auch
noch die Anzahl der Installationen auf den
Endgerdten ermitteln, nicht aber, was auf
den mobilen Geraten mit der App geschieht.
Uber das Analysemodul der MCS kénnen
Fachanwender nun weiterfiihrende Einsich-
ten Uber die Nutzung der App gewinnen
und Antworten zu fachlichen Fragen erhal-
ten, wie zum Beispiel:

+ Von welchem Standort aus wurden An-
fragen an die Mobile Cloud gesendet?

+  Wie viele Benutzer sind pro Tag aktiv, wie
viele davon sind neu?

M Lbrary e elotgorade com ¥
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«  Wie ist der zeitliche Verlauf der aktiven
oder neuen Benutzer pro Tag Uber einen
bestimmten Zeitraum, auch tber die be-
treffenden Apps, gefiltert?

« Wie sind die Benutzerzahlen beispiels-
weise auf die jeweiligen Schritte in ei-
nem Shopping Prozess verteilt, wie viele
haben also den Warenkorb gefillt, wie
viele den Check-out-Schritt begonnen,
wie viele die Angaben zur Bezahlung ge-
macht etc. bis hin zur eigentlichen Bestel-
lausfiihrung (,Process Funneling”)

Diese Analysedaten werden auf der MCS-Web-
Oberflache durch Grafiken in einem Dash-
board aufbereitet (siehe Abbildung 5), etwa in
einer Kartenansicht oder in Verlaufsdiagram-
men Uber Zeitraume, inklusive der entspre-
chenden Drill-Down-Funktion fiir weiterge-
hende Analysen, Gruppierungen, Filterungen
etc. Eine schéne Ubersicht (iber die Analyse-
Funktionen des Mobile Cloud Service steht
unter ,http://tiny.cc/MCSAnalytics”.

App-Entwicklung mit Mobile Cloud
vereinfacht

Der App-Entwickler hat nun mehrere Méglich-
keiten, die MCS-APIs in seiner Anwendung zu
verarbeiten. Der Oracle Mobile Cloud Service
Uberldsst dem Entwickler die freie Wahl der
Entwicklungswerkzeuge und -technologie.
Fur Android- und iOS-Plattformen kdnnen na-
tive SDKs heruntergeladen und in die jeweili-
gen IDE-Projekte inkludiert werden (Windows
ist in Planung). Dartiber hinaus gibt es auch
ein JavaScript-SDK fir sonstige Entwicklungs-
plattformen. Alle APIs sind als RESTful-/JSON-
Services bereitgestellt, die insbesondere fiir

Environment details provided
in a configuration file

REST

Abbildung 6: MCS-SDKs fiir den App-Entwickler

mobile Anwendungen ein Standard sind (siche
Abbildung 6).

Wie bereits erwdhnt, konnen alle APIs
auf der Mobile Cloud mit Testdaten verse-
hen werden, die ein unabhdngiges Testen
ermdoglichen, ohne dass der API-Request bis
zum Unternehmens-Backend durchgereicht
werden muss. Auf der Mobile Cloud befin-
den sich drei verschiedene Umgebungen -
fur die Entwicklung, fiir das Testen und fir
die Produktion. Somit werden auch Prozesse
zur Freigabe von Artefakten vereinfacht.

In Planung befindet sich eine deklarative
Entwicklungsumgebung, mit der einfache
Apps tiber den Browser auf der Basis der MCS-
Dienste erstellt werden kdnnen. Dies ist dann
von Vorteil, wenn man eine sehr schnelle Time-
To-Market fir einfache Standard-Anwendun-
gen bendtigt.

Fazit
Ohne eine Mobile-Computing-Strategie
kommt heutzutage kaum ein Unternehmen

> (O

Oracle Mobile
Cloud Service

mehr aus. Dabei steht die Unternehmens-IT
vor groBen Herausforderungen und Umbri-
chen, insbesondere bei der Bewdltigung der
Integrationsaufgaben fiir mobile Anwendun-
gen. Im Vergleich zu herkémmlichen SOA-In-
tegrationsanforderungen weisen mobile Inte-
grationsarchitekturen einige Besonderheiten
auf. Auch die hohe Dynamik sowohl in der
Umsetzung von Anforderungen nach hoher
Aktualisierungsrate als auch in der Weiterent-
wicklung von Entwicklungstrends und -tech-
nologien fordern die Unternehmens-IT heraus.
Die Oracle Mobile Cloud vereinfacht die
Komplexitat bei der Bereitstellung eines
Backends fiir den Mobile-App-Entwickler
und wird den Anforderungen nach Kosten-
minimierung sowie kurzer Time-to-Market
gerecht. Weitere Informationen zum Oracle
Mobile Cloud Service stehen unter ,http://
cloud.oracle.com/mobile”.

Detlef Mtiller
detlef.mueller@oracle.com

Experton Group Vendor Benchmarks 2016:
Oracle im Spitzenfeld

Die Experton Group hat ihre Vendor Bench-
marks 2016 vorgestellt (siehe ,http://www.
experton-group.de/research/studien/studien-
index.html”). Besonders weit vorn im Markt
stehe Oracle mit seinen Datenbanken, ge-
paart mit den unterstiitzenden Engineered
Systems, erkldren die Analysten. Ebenfalls
positiv auf die Bewertung wirken sich die
Hadoop-Integration und das In-Memory-
Verfahren aus. Auch die Weiterentwicklung
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der Big-Data-Produkte und die Integration
der Lésungen seien fiir die sehr gute Einord-
nung im Benchmark mitverantwortlich. Als
Negativpunkt nennt die Studie Oracle’s um-
strittene Lizenzpolitik.

Auch die Oracle Identity Management
Suite befindet sich im Spitzenfeld. Im Be-
reich” Social Business” wiirdigt der Vendor
Benchmark die Oracle Social Cloud als ,um-
fassende Cloud-Plattform, um alle Social-

Media-Aufgaben und -Bereiche im Unter-
nehmen adaquat abzudecken”. Die Oracle
Social Cloud Integration in Oracle Commer-
ce zahle sich ebenfalls aus: So biete Oracle
Commerce sehr ausgereifte, voll integrierte
Social E-Commerce-Funktionalitaten. Schwa-
chen sieht die Studie in der Stringenz des
Portfolios sowie in den hohen Kosten, die
die Oracle-Produkte fiir kleinere Unterneh-
men unattraktiv machten.
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Abbildung 1: Integration in der Cloud — wie moderner Briickenbau

Software-as-a-Service-Applikationen
und On-Premise-Anwendungen mit der
Oracle Integration Cloud verbinden

Michael Stapf, ORACLE Deutschland B.V. & Co. KG

Es gibt die Cloud und es gibt weiterhin On-Premise-Systeme. Hinzu kommen immer mehr Software-as-a-Service-Applikationen (Saa$), die von
Organisationen genutzt werden, sowie weiterhin ERP und andere Systeme im eigenen Rechenzentrum. Diese miissen integriert werden, um
durchgdngig qualitativ hochwertige Unternehmensprozesse zu erhalten und die Digitalisierung voranzutreiben.

Wenn schon Cloud, dann auch gleich die In-
tegrationsplattform in der Cloud nutzen oder
gar eine Mischung aus Cloud- und On-Pre-
mise-basierten Integrationsplattformen. Solch
eine Losung wird immer wichtiger, um SaaS-
Anwendungen in der Cloud effizient und mit
den gleichen Vorteilen wie SaaS zu nutzen.
Der Artikel stellt die Integration-Platform-as-
a-Service-Lésungen (iPaaS) von Oracle an-
hand verschiedener Anwendungsfélle und
Integrationsszenarien vor.

Wenn wir an eine Analogie flr Integrati-
on denken, um im Prinzip eine ,Seite eines
Flusses oder eines Tals mit der gegeniiber-
liegenden Seite” zu verbinden, missen wie
beim Briickenbau viele Dinge bedacht wer-
den (siehe Abbildung 1). Auch hier bestehen
Risiken bei der Uberquerung: ,Gibt es L6-
cher im Belag?” ,Ist die Briicke stabil?” ,Wie
stark wird die Briicke genutzt?” ,Was ist auf
der anderen Seite los?” Wir sind sehr vorsich-

tig, wenn wir uns auf eine uns unbekannte
Briicke begeben. Genau dasselbe gilt, wenn
wir Daten von einer Anwendung zur ande-
ren mittels Integration tbertragen.

Eine effiziente Integration kann viele Vor-
teile mit sich bringen. Allerdings gibt es be-
stimmte Faktoren, die heutzutage wichtig
und kritisch sind:

Anwendungsfall ‘ Applikation 1 ‘ Applikation 2
Entwicklung und Test in der beliebig beliebig
Cloud; Produktion On-Premise
,Lift & Shift"-Portabilitat der beliebig beliebig
Integration
Hybride Integration fUr Fachab- | beliebig beliebig
teilungen
Daten-Integration fur Cloud und | Datenbanken Data Marts und Data
On-Premise Warehouse
|loT-Gerate-Integration Gerate Unternehmensanwen-

dungen

Geschaftsprozess wie ,Opportu- | Etwa Oracle Sales Cloud, | Etwa E-Business Suite, SAP
nity to Quote” Salesforce.com ERP, CPQ Cloud

Tabelle 1: Maogliche Integrationsszenarien
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« Visualisierung
Mit wem ich mich wie integriere und was
bei der Integration passiert

«  Empfehlungen
Die Bewertung dessen, was als Daten-
Mapping von anderen schon gemacht
worden ist

«  Komplexitdit beherrschen
Kann ich meine Integration heutzutage
nicht einfacher gestalten?

« Vorgefertigte Teile
Gibt es schon eine Briicke oder Briicken-
teile, die ich nutzen kann?

«  Pre-built
Kann ich fertig entworfene Integrations-
strecken nutzen?

+ Portabilitdt
Anforderungen andern sich - kann ich
problemlos zwischen Cloud und On-Pre-
mise wechseln?

Genauso wie eine moderne Briicke mittels
3D-Roboter-Druck auf neue innovative Art ge-
baut wird, so ist eine Integration in der Cloud
auf Basis der Oracle Cloud Platform mdglich
(siehe ,http://labroots.com/trending/id/1268/a-
bridge-is-about-to-go-up-by-way-of-3d-printer/
technology”).

Anwendungsfille fiir Integration in der
Cloud

Es gibt verschiedene Anwendungsfélle wo
eine Integration in der Cloud sinnvoll sein
kann. Tabelle T zeigt einige dieser Falle.

Verschiedene Einsatz-Szenarien

Der Ansatz ,Entwicklung und Test in der
Cloud” bietet ein schnellere Umsetzung
(Time-to-Market) und Kosteneinsparung
durch die Eliminierung von bis zu zwei Drit-
teln der Hardwarekosten sowie den Wegfall
von Installations- und Konfigurationsauf-
wand. Er bringt eine schnellere Bereitstel-
lung von Kapazitaten fiir Projekte zum Ent-
wickeln und Testen, denn man muss nicht
mehr langwierig vorab Hardware dafir be-
schaffen (siehe Abbildung 2).

Die Produktionsumgebung kann nach
wie vor On-Premise im eigenen Rechenzent-
rum liegen. Viele Unternehmen bevorzugen
den Produktionsbetrieb im eigenen Rechen-
zentrum aus Sicherheitsgriinden, wobei die
Produktionsumgebung auch in die Cloud
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Abbildung 4: Hybrider Integrationsansatz
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verlagert werden kann, um die Kosten und
das Time-to-Market weiter zu senken.

Das Szenario ,Lift and Shift” ermdglicht es,
je nach Anforderung die Integrationsplatt-
form und damit die Workload von On-Premise
in die Cloud und zuriickzuverlagern, wenn
sich die geschéftlichen Anforderungen (Kos-
tensenkung, bessere Kontrollmdglichkeiten)
verandern. Voraussetzung ist, dass die Soft-
ware zwischen Cloud und On-Premise por-
tabel ist. Dies ist etwa bei der SOA Suite und
dem SOA Cloud Service oder dem Integration
Cloud Service in Kombination mit der Oracle
Public Cloud Machine im eigenen Data Center
gegeben (siehe Abbildung 3).

Bei der Erweiterung durch hybride Integ-
ration ldsst sich eine existierende On-Premise-
Integrationsplattform durch eine Cloud-ba-
sierte Integration erweitern beziehungsweise
erganzen und beide miteinander kombinie-
ren. Dies erweitert die Flexibilitdt und Umset-
zungsgeschwindigkeit und erlaubt weiterhin
das Zusammenspiel zwischen Cloud und On-
Premise-Systemen durch eine Integration zwi-
schen der existierenden Integrationsplattform
(Investitionsschutz) und der iPaaS-Losung.

iPaaS-Kapazitaten lassen sich in der Cloud
auch zuséatzlich nutzen, um den Integrations-
teil bestimmter Line-of-Business-Projekte
(LoB) einfach, schnell und gtinstig zu realisie-
ren; etwa indem man in einem SaaS-lastigen
Projekt den Integration Cloud Service fiir die
Integration zwischen SaaS und On-Premise
verwendet (siehe Abbildung 4).

Viele Organisationen nutzen heute schon
Business Intelligence und Analyse-Systeme in
der Cloud. Das setzt voraus, dass Daten von
On-Premise zeitnah in die Cloud gebracht wer-
den konnen. Dies kann inklusive einer Trans-
formation mit Oracle Data Integrator oder in
Echtzeit mithilfe des GoldenGate Cloud Ser-
vice geschehen (siehe Abbildung 5).

Viele Data-Warehouse-Systeme und Data
Marts stehen noch im eigenen Rechenzent-
rum. Daten, die in der Cloud liegen, miissen
daher fur Analyse-Zwecke in diese On-Pre-
mise-Systeme (ibertragen werden kdnnen.
Mit Daten-Integration kénnen Cloud- be-
ziehungsweise SaaS-Daten in Analysen im
eigenen Data Warehouse mit einbezogen
werden (siehe Abbildung 6).

Das heutige Geschift erfordert die Ein-
beziehung von Gerdtedaten wie Ortsdaten,
Temperatur, Druck und anderen Parametern
in die Geschaftsprozesse (Stichworte: Inter-
net of Things, Industrie 4.0). Dazu muissen die
verschiedensten Gerdte, Wearables und Ma-
schinen angebunden sein. Zudem miissen

Cloud
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Abbildung 6: Anwendungsfall ,Cloud-Daten nach On-Premise iibertragen”
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Abbildung 8: Automatisierter Geschdftsprozess mit Salesforce und SAP

Update Kontakt

eine Analyse und Filterung der Geratedaten in
Echtzeit stattfinden und anschlieend die rich-
tigen Prozesse mit den geschéftsrelevanten
Informationen versorgt werden. Als Use Cases
lassen sich hier proaktive Wartung und Asset

Tracking nennen. Dabei kommt eine Kombi-
nation aus loT-Cloud-Service und Integrations-
plattform in der Cloud mit Saa$S (etwa Service
Cloud) und On-Premise-Anwendungen (wie
SAP ERP) zum Tragen (siehe Abbildung 7).
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((;) SOA Cloud Service

(_;?) Integration Cloud Service

Oracle SOA Suite

Oracle GoldenGate

{0

Abbildung 9: Integrationsportfolio in der Cloud und On-Premise

Die Integration von SaaS-Anwendungen
untereinander oder mit On-Premise-Anwen-
dungen verbessert die geschéftlichen Ab-
laufe signifikant, wie in Abbildung 8 am Bei-
spiel eines Opportunity-to-Quote-Prozesses
unter Einbeziehung einer SaaS-Applikation
(Salesforce) und eines ERP-Systems (SAP) im
eigenen Rechenzentrum dargestellt ist.

Oracle-Lésungen fiir Cloud-basierte
Integration

Es kann verschiedene Griinde fiir einen neu-
en Integrationsansatz in der Cloud geben.
Heutige On-Premise-Lésungen haben im-
mer eine gewisse Lernkurve. Es muss instal-

< Exit

O Update RN incident on SR Update in EBiz

processSRUdate °

EBS 12_2 Global
processSRUpdate

liert, konfiguriert und selbst betrieben wer-
den. Dies gilt auch fiir die Konfiguration der
anzubindenden Anwendungen (SaaS). Es
gibt hier keine vorgefertigten Szenarien, die
sich einfach nutzen lassen. Es existiert auch
keine Flexibilitat bei Deployment-Optionen
mit der Wahl zwischen Cloud und On-Pre-
mise. Dagegen haben Cloud-basierte Inte-
grationsplattformen gewisse Vorteile und es
kann interessant sein, diese Integrationslo-
sungen in der Oracle Cloud auch in Kombi-
nation mit einer On-Premise-basierten Inte-
gration ndher zu betrachten.

Bei den Losungen ist zu unterscheiden
zwischen Integrationsplattformen On-Pre-

1F Settings

Updatelncident >

EMEA Service Cloud

Incident Update

Abbildung 10: Integrationsdesign mit konfigurierter Quelle und Ziel
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mise und in der Cloud. On-Premise gibt es
die SOA Suite flr die Service-Integration,
GoldenGate fir die Real-Time-Daten-Integ-
ration, Data Integrator fiir Daten-Integration
mit Transformation sowie Stream Explorer
fir Event Processing und Analyse. Die In-
tegrationsplattformen in der Cloud sind
Integration Cloud Service, SOA Cloud Ser-
vice, GoldenGate Cloud Service (geplant fiir
2016) sowie der Internet of Things Cloud
Service. Jeder dieser Services und Produkte
hat ein spezifisches Einsatzgebiet im Bereich
der Integration (siehe Abbildung 9).

Fur die einfache Anbindung von verschie-
densten Anwendungen und Technologien
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gibt es Adapter; zum einen Cloud-Adapter
fur die Integration von SaaS-Anwendungen
wie Sales Cloud, Service Cloud, Marketing
Cloud, CPQ Cloud und Salesforce, zum an-
deren Adapter fir Technologien wie Da-
tenbanken und FTP sowie Adapter mit On-
Premise-Agent fiir Standard-Software wie
SAP, E-Business Suite oder Siebel. Die letzt-
genannten erlauben die Integration aus der
Cloud heraus in Richtung On-Premise-Syste-
me im eigenen Rechenzentrum, ohne dass
die Firewall ge6ffnet werden muss.

Entwurf einer Integrationsstrecke

Das folgende Beispiel zeigt am Ablauf des In-
tegration Cloud Service, wie das Design einer
Integration grundsatzlich erfolgen kann. Ein
maogliches Szenario kdnnte sein: Ein Kunde
ruft im Call Center an und meldet eine St6-
rung. Sie wird in der Service Cloud angelegt
und ein Service Request in der E-Business
Suite erzeugt. Dieser wird einem Servicetech-
niker zugeordnet. Er fahrt zum Kunden und
16st das Problem. Dann macht er ein Update
auf diesen Service Request. Automatisch wird
die Stérung in der Service Cloud als behoben
aktualisiert. Folgende Schritte sind grund-
satzlich fur ein minimalistisches Teilszenario
notwendig:

« Erzeugung einer Integration

- Connector (Adapter) fur Quelle und Ziel-
anwendung konfigurieren

- Transformation der Daten modellieren

« Integration aktivieren

« Monitoring des Integrationsverlaufs

Wie eingangs erwahnt, verbindet Integra-
tion wie bei einer Briicke eine Seite mit der
gegeniberliegenden. Die eine Seite wird im
Integrationskontext als Source (Quelle), die
andere Seite als Target (Ziel) bezeichnet. Der
Entwurf beim Integration Cloud Service ist
sehr klar und intuitiv. Durch einen Klick auf
JIntegrations” gelangt man zum Integration
Designer.

Auf der rechten Seite stehen unter ,Con-
nections” beziehungsweise ,Technologies”
die verfligbaren Adapter. Per ,Drag & Drop”
zieht man diese jeweils auf Quelle und Ziel
(siehe Abbildung 10). In unserem Beispiel ist
dies der Connector fiir die E-Business Sui-
te auf der Quellseite und der Service Cloud
Connector auf der Zielseite. Jeder Konnektor
lasst sich dann konfigurieren. Man vergibt
einen entsprechenden Namen fiir den Con-
nector, wahlt das passende Business Event
(etwa ,ServiceRequest.updated”) oder Busi-
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Abbildung 12: Empfehlungen fiir die Transformation

ness Object (wie ,Incident”) und die Art der
Operation (,update”).

Jetzt muss noch die Datentransformation
zwischen Quelle und Ziel definiert werden.
Durch einen Klick auf das Icon in der Mitte
(siehe Abbildung 11) gelangt man zum grafi-
schen Mapper. Hier lassen sich die einzelnen
Attribute der Datenobjekte aufeinander ab-
bilden.

Es sind aber auch Empfehlungen még-
lich. Man bekommt die ,Recommendations”
flir das Data Mapping mit der jeweiligen Re-
levanz fiir bestimmte Attribute angezeigt
(siehe Abbildung 12) und wahlt in diesem Fall

alle aus. Damit ist das Daten-Mapping um-
gesetzt.

Nachdem die Integration aktiv ist, lassen
sich im Monitoring die laufenden Integrati-
onsflisse Uberwachen. Parameter wie die
Nachrichtenanzahl, Antwortzeiten, Fehler
etc. sind hier als Information zur Verfligung
gestellt (siehe Abbildung 13).

Fazit

Die Oracle Cloud Platform fiir Integration
bietet neben der Abdeckung aller Integra-
tionsanforderungen fiir Services, Daten und
die Gerate-Integration die Mdglichkeit, In-
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Abbildung 13: Monitoring des Integrationsablaufs

tegrationen schneller zu realisieren. Eine In-
tegration in der Cloud ist die Grundlage und
Treiber fiir viele Vorteile, die die Einflihrung
von SaaS-Applikationen mit sich bringen. Die
Integrationsplattform lasst sich damit schnel-
ler fiir ein Projekt zur Verfiigung stellen - in-
nerhalb von Minuten oder Stunden anstelle
von Tagen oder Wochen.

Das Ganze wird agiler bei Anderungen
oder dem Einsatz von iPaa$S in der Cloud in
einem SaaS-getriebenen Projekt. Die Fachbe-
reiche und die IT kdnnen effizienter zusam-
menarbeiten. Integration lasst sich verein-

Update RN Incident on SR Update in EBiz
LAST ACTIVE: 5 mins ago

heitlichen und portabel und damit flexibel
gestalten. Damit steht der gemeinsamen Nut-
zung von Cloud und On-Premise-Anwendun-
gen nichts mehr im Wege. Neue innovative
Geschéftsideen und Anwendungsfille wer-
den damit erst umsetzbar. Das Zeitalter der
Digitalisierung kann kommen.

Weitere Informationen

« http://labroots.com/trending/id/1268/a-bridge-is-
about-to-go-up-by-way-of-3d-printer/technology

« Oracle Public Cloud Machine: https://www.youtube.
com/watch?v=H7RYhmcKOFw

- https://www.oracle.com/cloud/paas.html|

“»

o)

Home

c':'__‘l" Designer Monitoring

Where is my message? Q Last 7 days {3t

Success
Rate
1.5 1001 0
4 MS/MSG MESSAGES ERRORS

- http://cloud.oracle.com/integration

«  http://cloud.oracle.com/soa

«  http://www.oracle.com/SOA

«  http://www.oracle.com/us/products/middleware/
data-integration/overview/index.html|

« https://cloud.oracle.com/en_US/iot

« https://blogs.oracle.com/BU-Middleware-DE/

Michael Stapf
michael.stapf@oracle.com

Critical Patch Update: Oracle schliel8t 137 Sicherheitsliicken

Mit dem neuen Critical Patch Update (CPU)
schlieBt Oracle 137 Sicherheitsliicken. Die kri-
tischsten Lecks betreffen MySQL, Java SE und
die Sun Systems Products Suite. Aber auch
Middleware, Datenbank und Applikationen
sind vom Patch betroffen. Da viele Liicken
ohne Authentifizierung ausgenutzt werden
konnen, sollte das CPU mdglichst schnell ein-
gespielt werden. Die meisten Updates betref-
fen MySQL mit 31 Aktualisierungen. Davon
lassen sich vier Lecks Giber das Netzwerk ohne
Authentifizierung ausnutzen. Die héchste Ge-
fahrenstufe nach dem Common Vulnerability
Scoring System (CVSS) ist 10. Auch fiir Java SE

18 | http://bs.doag.org

betragt die hochste Risikostufe 10, alle neun
Sicherheitsliicken beglinstigen einen unauto-
risierten Zugriff. Betroffen sind Java SE, Java SE
Embedded und JRockit.

Fir die Sun Systems Products Suite wer-
den 18 Patches bereitgestellt, davon zwolf
mit besonders hohem Risiko durch unauto-
risierten Zugriff. Der héchste CVSS-Wert be-
trdgt ebenfalls 10.

Bei der Oracle Fusion Middleware werden
insgesamt 22 Sicherheitsliicken geschlossen
- mit einem maximalen CVSS-Wert von 9,0.
Ganze 21 Lecks kdnnen von Angreifern un-
autorisiert missbraucht werden.

Beim Database Server schlieft Oracle
funf Lecks. Hier wird die hochste Sicherheits-
einstufung von 7,6 erreicht - zwei Sicher-
heitsltiicken erlauben einen unautorisierten
Zugriff ohne Benutzernamen und Passwort.

Weitere betroffene Produkte sind E-Busi-
ness-Suite, Enterprise Manager Grid Control,
Supply Chain Products Suite, PeopleSoft Pro-
ducts, JD Edwards, Siebel CRM, Retail Applica-
tions, Health Sciences Applications, Financial
Services Software, Communications Applica-
tions, Berkeley DB und Oracle Virtualization.

Das nachste Critical Patch Update wird
Oracle im Juli 2016 veroffentlichen.



Planning in der Cloud

Dennis Giese, Forensis Finance & Controlling AG

Cloud

Angst vor Datenverlust oder unberechtigtem Zugriff, Unklarheiten beziiglich der Rechtslage, Probleme bei der Integration von Inhouse-
Applikationen - die Liste der Vorbehalte gegeniiber Cloud-Lésungen ist lang und vielfltig. Ein exklusiver Schulterblick in die neueste Plan-
ning-Entwicklung von Oracle rdumt mit vielen dieser Vorbehalte auf und zeigt beispielhaft, dass, richtig eingesetzt, die Vorteile von Cloud-

Lésungen iiberwiegen.

Mitte Mai hat Oracle sein neues Produkt
Enterprise Planning & Budgeting Cloud
Service (E-PBCS) gelauncht. Wir konnten
schon vorab einen Blick auf die Cloud-L6-
sung werfen und zeigen, fir wen die neue
Losung sinnvoll ist, wie sie funktioniert und
worin die Vorteile gegeniiber den bishe-
rigen Produkten liegen. Die im Text ent-
haltenen Beschreibungen der einzelnen
Software-Komponenten von E-PBCS gel-
ten vorbehaltlich méglicher Anderungen
durch den Hersteller.

Cloud-Applikationen: Ein echter Wettbe-
werbsvorteil
Eine reprasentative Studie von Oracle aus

meisten Unternehmen nicht schnell genug
auf dynamische Faktoren wie eine schwan-
kende Auslastung ihrer [T-Infrastruktur re-
agieren konnen. Auflerdem hangen viele
Firmen den Innovationen im Bereich neuer
IT-Programme deutlich hinterher. Gleichzei-
tig sind Technologien, die eben diesen He-
rausforderungen begegnen, insbesondere
Cloud-basierte Plattformen, vielerorts noch
weitgehend unbekannt. Entscheider, die be-
reits jetzt auf Cloud-Anwendungen fir ihr
Unternehmen setzen, kénnen daher echte
Wettbewerbsvorteile realisieren.
Cloud-Computing lasst Unternehmen fle-
xibler und innovationsfreudiger im [T-Bereich
werden - bei sinkenden Kosten. Denn da-
durch, dass teure Hard- und Software, vor al-

lem aber deren Administration, ausgelagert
werden, lassen sich enorme Kostenvorteile
erzielen. Gleichzeitig erfolgen Programm-
Updates in der Regel automatisch und ohne
Zusatzkosten. Selbst kleinere Unternehmen
schaffen es so, stets up to date und auf einem
IT-Level mit GroBunternehmen zu sein.

Zeit- und speicherintensive Backups ge-
horen der Vergangenheit an, stattdessen
stehen praktisch unbegrenzt Speicher- und
Rechenkapazitdten zur Verfligung. Zudem
schwanken die benétigten Speicherkapazi-
taten in den meisten Unternehmen enorm
- ein echter Kostenfaktor bei eigener Soft-
und Hardware. Bei Cloud-Anwendungen da-
gegen lassen sich die Kapazitaten kurzfristig
an den aktuellen Bedarf anpassen.

dem letzten Jahr zeigt deutlich, dass die aller-
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Abbildung 1: Darstellung einer Planungsmaske in PBSC
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PBCS: Vorteile von Planning in der Cloud
Bereits seit 2014 hat Oracle seine Cloud-
basierte Anwendung Planning & Budgeting
Cloud Service (PBCS) auf dem Markt (siehe
Abbildung 1). Unternehmen, die mit PBCS
planen, erzielen seitdem zahlreiche auf der
Cloud aufbauende Vorteile:

« Schnell und einfach
Eine aufwandige Installation entfallt.
Durch die Cloud-L6sung kann bereits kurz
nach der Registrierung und unabhangig
von der eigenen IT-Infrastruktur auf die
Planning-Losung zugegriffen werden.

. Effizient
Unternehmen kénnen mit einer klei-
nen Losung starten und diese den in-
dividuellen Projektbedurfnissen jeder-
zeit anpassen.

« State ofthe art
Alle mitgelieferten Funktionen sind bei
Oracle automatisch im Update, dadurch
verkurzen sich die Innovationszyklen.

- Eigenverantwortlich
Die Anwendungen sind einfach zu be-
dienen. Programm-Assistenten (Wi-
zards) fiihren Business-User problem-
bezogen durch das System. Komplexe,
technisch-administrative Screens ge-
héren damit der Vergangenheit an.

+ Kostenglinstig
Kein Investment in die IT- Infrastruktur er-
forderlich. Unternehmen mussen keine
zusatzlichen Server, Datenbanken oder
Betriebssysteme kaufen und verwalten.

« Sicher
Oracle sorgt fur eine Ausfallsicherheit
des Systems, flr automatische tagliche
und benutzerdefinierte Backups und
im Falle des Falles fiir eine schnelle und
unkomplizierte Wiederherstellung.

Eine starke Kombination: Vier Module fiir
eine vollintegrierte Planung

Jetzt hat Oracle mit Enterprise Planning &
Budgeting Cloud Service (E-PBCS) haufig
verwendete Anwendungsinhalte auf Basis
der PBCS Plattform entwickelt. Die Kunden
kdnnen vorgefertigte Templates an ihre indi-
viduelle Unternehmensplanung anpassen.
Dafiir hat der Software-Hersteller die drei
bewahrten Module ,Projects”, ,Workforce”
und ,Capital” mit Fokus auf den europai-
schen Markt deutlich optimiert und in Teil-
bereichen neu entwickelt. Mit dem Modul
,Financials” hat Oracle gleichzeitig ein ganz
neues Modul integriert (siehe Abbildung 2).
Im Ergebnis ist E-PBCS entstanden — mit vol-
lig neuen Moglichkeiten.

,Financials” bietet eine Vielzahl von Out-of-
the-Box-Funktionen fiir den Treiber-basierten
Planungsprozess. Es stellt dabei eine vollstan-
dig integrierte Finanzrechnung bestehend aus
den Bereichen ,Gewinn und Verlustrechnung’,
,Bilanz” und ,CashFlow-Statements” dar. Dazu
gehoren vordefinierte Treiber, Kalkulationen,
KPIs und Dashboards fiir die gezielte Auswer-
tung und Analyse. Die einzelnen Teilbereiche
greifen aufeinander zu, Anpassungen etwa
aus der Gewinn- und Verlustrechnung werden
direkt in die Bilanz und die CashFlow-Auswer-
tung ibernommen.

Workforce” beinhaltet die traditionel-
le Personalkosten-, die personenbezogene
Ausgaben- und jetzt neu die strategische
Personal-Planung. Die Personalkosten-Pla-
nung unterstiitzt die Unternehmen beim
Management des groBten Kostenblocks der
Gewinn- und Verlustrechnung. In der strate-
gischen Personal-Planung geht es zusatzlich
darum, die Fahigkeiten der Mitarbeiter mit
der langfristigen Unternehmens-Strategie in
Einklang zu bringen. Die daraus resultieren-
den Kosten wie etwa fiir Neueinstellungen
und Trainings werden dabei mit den tatsach-
lich erreichten HR-Zielen abgeglichen.

.Capital” orientiert sich an den Planungs-
anforderungen im Zusammenhang mit den

Enterprise Planning & Budgeting Cloud

Financials Workforce

Q@ @

Capital Projects

Abbildung 2: PBCS ergdnzt um die vier Module Financials, Workforce, Capital und Projects
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bestehenden Aktiva und immateriellen Ver-
mogenswerten des Unternehmens. Auch
dieses Modul wird inklusive einer Vielzahl
von Out-of-the-Box-Funktionen und Be-
rechnungen angeboten und umfasst neben
Berechnungen von Abschreibungen und
anderen vermodgensbezogenen Aufwen-
dungen etwa auch einen Vergleich zwischen
Kaufen und Leasen. Als eine von vielen Ver-
knlpfungen in die Finanzplanung flieRen
die hier angelegten Kapitalbindungen in die
CashFlow-Berechnung ein.

4Projects” ermdglicht die Planung von in-
ternen und externen Projekten. Zugehorige
Kosten und Erlése kdnnen entweder direkt
(einfache Projekt-Planung) oder uber Trei-
ber-basierte Logiken geplant werden. Dafir
lassen sich Details aus den Modulen ,Work-
force” und ,Capital” heranziehen, fiir die Er-
I6splanung bei externen Projekten stehen
vordefinierte Methoden wie ,Time & Mate-
rial” oder,Cost Plus” zur Verfligung. Vordefi-
nierte KPIs wie ,Net Present Value”, ,ROI" und
~Payback” erleichtern die Analyse und Priori-
sierung von Projekten aus finanzieller Sicht.
Zusétzlich kann eine Projektbewertung an-
hand nicht-finanzieller Kategorien erfolgen.
Beide Ansatze (finanzielle und nicht-finanzi-
elle Bewertung) bilden einen Gesamt-Score.
Projects ermdglicht damit eine detaillierte
Planung in Bezug auf Mitarbeiter, Auftrag-
nehmer, Material und Kosten und generiert
damit einen Mehrwert sowohl auf Unter-
nehmensebene als auch fiir einzelne pro-
jektorientierte Abteilungen wie Marketing,
IT, Research & Development innerhalb des
Unternehmens.

Wahrend es die Module ,Workforce”, ,Ca-
pital” und ,Projects” in dhnlicher Form be-
reits als On-Premise-Anwendungen gab,

Financials
| ' ‘g'
Workforce Projects
[
Capital

Abbildung 3: Vernetzung der einzelnen Module zur
360-Grad-Planung
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Abbildung 4: Beispiel eines projektbezogenen Dashboards in E-PBCS

wurde ,Financials” fiir die Cloud vollstandig
neu entwickelt. Oracle schickt sich mit der
Neuentwicklung an, mit bisherigen Markt-
Routinen zu brechen. Denn bisher war es
iblich, dass Implementierungsexperten die
Finanzplanung fiir jeden Kunden individuell
oder durch eigene Templates neu aufgebaut
haben. Jetzt liefert Oracle hierfiir mit E-PBCS
vordefinierte Inhalte, die bereits die haufigs-
ten Anwendungsfélle vorwegnehmen. Die
Vorteile fiir die Kunden liegen auf der Hand:
deutlich weniger individueller Implementie-
rungsaufwand und damit geringere Kosten
bei einem schnelleren Golive.

Die vier Module gewinnen besonders
durch die Kombination zu einer integrier-
ten Planung an Reiz. Viele Unternehmen
fuhren ihre Planungen nach wie vor in un-
terschiedlichen Teilbereichen des Unterneh-
mens unabhdngig voneinander durch, ohne
die Ergebnisse oder gar die vorgelagerten
Arbeitsschritte miteinander zu verknupfen.
So finden die klassische Finanz-, die Inves-
titionsglter-, die Projekt- und die Personal-
Planung oft getrennt voneinander statt.
Enterprise-PBCS bringt jetzt alle diese ein-
zelnen Planungsfille zu einer vollintegrier-
ten Planung zusammen. Die vier Planungs-
module greifen ineinander und liefern so
einen 360-Grad-Blick auf das Unternehmen.

Volle Flexibilitdat innerhalb der einzelnen
Module

Die vier Module kénnen sowohl einzeln als
auch in Kombination genutzt werden - die

Lizenzkosten @ndern sich dadurch nicht. Der
Kunde entscheidet selbst, wie detailliert sei-
ne Planung in den einzelnen Bereichen aus-
fallen soll. Bei Projekten kann beispielsweise
entschieden werden, ob lediglich eine ein-
fache Projekt-Planung mit direkter Eingabe
- etwa fiir Personalkosten - vorgenommen
oder ob durch die Integration der anderen
Module eine komplexere, Treiber-basierte
Projektplanung umgesetzt werden soll. Neu
ist auBerdem die sukzessive Wachstums-
option hinsichtlich der Funktionstiefe. Wah-
rend bei den bisherigen On-Premise-Lésun-
gen immer sofort der komplette Content
erstellt wurde, ist es jetzt moglich, je nach
Bedarf einzelne Funktionen freizuschalten.

Jedes Planungsmodul liefert tber vo-
rangelegte Dashboards einen schnellen
Uberblick Gber die relevanten KPls. Die
Dashboards kénnen individuell angepasst
und Standard-Inhalte mit spezifischen Kun-
dendaten kombiniert angezeigt werden.
Wichtig: E-PBCS funktioniert Device-liber-
greifend, alle Anwendungen sind auch fiir
mobile Endgerate optimiert und haben das
Look and Feel einer Tablet-Anwendung (sie-
he Abbildung 4).

Von den Erfahrungen anderer Unterneh-
men profitieren

Vor allem fiir Unternehmen ohne bisherige
Planungslésung ist die neue E-PBCS Cloud
von Oracle interessant: Sie starten nicht wie
bisher auf der griinen Planungs-Wiese voll-
kommen neu, sondern kdnnen schon auf

NPV

Payback Period

844,838,920 0,08
Project Spending Graph
el | 11 1|

zahlreiche vorgefertigte Inhalte zugreifen,
die sich als Best Practice-Beispiele vielfach
bewdhrt haben und von Oracle stetig wei-
terentwickelt werden. Diese Inhalte lassen
sich jetzt mit vergleichsweise geringem
Aufwand an die individuellen Unterneh-
mensbeddurfnisse anpassen. Doch auch fur
Unternehmen, die bisher nur in einem der
vier Planungsbereiche aktiv waren, kann
die Cloud durch die Vernetzung der Module
wertvolle zusatzliche Einblicke bieten.
Sicherlich lohnt es sich tiber Themen wie Da-
tenhoheit und -sicherheit zu diskutieren und
die Vor- und Nachteile von eigenen Server-
Applikationen und Cloud-Anwendungen ge-
geneinander abzuwdgen - gerade wenn es
um sensible Unternehmenskennzahlen geht.
Am Beispiel von E-PBCS zeigen sich jedoch
exemplarisch auch die Vorteile der Cloud-An-
wendungen.

Dennis Giese
d.giese@forensis.ch
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Delegiertenversammlung wahlt Stefan Kinnen
zum neuen Vorstandsvorsitzenden

DOAG Online

Die Delegiertenversammlung der DOAG hat am 30. April 2016 getagt und einen Teil des Vorstands neu gewdhlt. AuBBerdem wurde die Griin-
dung einer neuen Community mit dem Ziel der Nachwuchsgewinnung beschlossen sowie die strategischen Ziele der DOAG festgelegt.

Der Tag brachte einige Anderungen mit
sich: Allen voran die Verabschiedung von Dr.
Dietmar Neugebauer aus dem Amt des Vor-
standsvorsitzenden, das er seit Juni 2008 in-
nehatte. Bereits im Dezember letzten Jahres
hatte er seinen Riicktritt zum 30. April 2016
erklart. Mit Standing Ovations und zahlrei-
chen Dankesworten wurde er — sichtlich
geriihrt — von den anwesenden Delegierten
gebiihrend verabschiedet.

Stefan Kinnen, zuvor stellvertretender Vor-
sitzender und Vorstand Finanzen, wurde zum
neuen Vorstandsvorsitzenden der DOAG ge-
wahlt. Der durch den Wechsel frei gewordene
Posten des Vorstands Finanzen und stellver-
tretendem Vorsitzenden wird nun von Svenja
Schriever-Festerling besetzt. Markus Eisele,
bisheriger Leiter der Java Community, trat
von seiner Leitung der Java Community zu-
riick, um sein Engagement zukiinftig voll auf
die Mitwirkung im iJUG e.V. und vor allem auf
seine Rolle in der Konferenzleitung der Java-
Land zu konzentrieren. Als Nachfolger wur-
de André Sept bestimmt, bisher mit Andreas
Badelt stellvertretender Community-Leiter.

Neben der Wahl des Vorstands stand
auch die Festlegung der strategischen Ziele
der DOAG auf dem Programm. Hier brachte
die Arbeitsgruppe um Robert Szilinski, Ste-
fan Kinnen und Dietmar Neugebauer den
Vorschlag einer neuen Community namens

,Next Generation” vor, die eine zielgerichte-
te und nachhaltige Nachwuchsgewinnung
und -forderung innerhalb der DOAG ermég-
lichen soll. Dem Antrag wurde zugestimmt.
Dariliber hinaus verabschiedete die Dele-
giertenversammlung den Budgetplan 2017,
beschloss die Anpassung des Budgets 2016
sowie die Verwendung der Uberschiisse aus
dem Jahr 2015 und den Vorjahren. Die Uber-
schiisse sollen zur Nachwuchsférderung, zum
Ausbau der internationalen Kooperationen so-
wie flir das Querschnittsthema , Lizenzierung”
eingesetzt werden. Zudem wurde die Satzung
in mehreren Punkten angepasst: So werden
unter anderem Vorstand und Delegiertenver-
sammlung in Zukunft fiir drei Jahre gewahlt.
Auch der DOAG-Jahresbericht 2015 wurde
wahrend der Versammlung vorgestellt.

Die Mitglieder des amtierenden Vor-
stands der DOAG sind:

« Stefan Kinnen
Vorstandsvorsitzender
Aufgaben: Moderation der DOAG, Ver-
tretung in Beteiligungen, Vertretung
gegenulber Oracle

» Svenja Schriever-Festerling
stv. Vorsitzende, Finanzen

Michael Paege

stv. Vorsitzender, Querschnittsgruppen
Aufgaben: Koordination der Compe-
tence-Center und Regionalarbeit

Christian Trieb
Leiter Datenbank Community

Robert Szilinski
Leiter Development Community

Jan-Peter Timmermann
Leiter Infrastruktur und Middleware
Community

Dr. Frank Schénthaler
Leiter Business Solutions Community

Michael Klose
Leiter Business Intelligence Community

Andre Sept
Leiter Java Community

Fried Saacke

Vorstand mit dem Aufgabenbereich
Geschaftsstelle/operative Aufgaben
Aufgaben: Leitung der Geschaftsstelle,
Vertretung der DOAG im Interessen-
verbund der Java User Groups e.V.und
in der Logistik Initiative Hamburg e.V.

Der neue Vorstand der DOAG, von links: Michael Paege, Christian Trieb, Dr. Frank Schinthaler, André Sept, Robert Szilinski, Stefan Kinnen, Svenja Schriever-Festerling,

Jan-Peter Timmermann, Fried Saacke
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Mit der Oracle Sales Cloud den Kunden
ganzheitlich verstehen und Kunden-
erlebnisse erfolgreich gestalten

Carsten Ratzlaff, ORACLE Deutschland B.V. & Co. KG

Fiir Unternehmen wird es immer schwieriger, sich am Markt erfolgreich mit ihren Marken und Produkten zu positionieren und vor allem zu dif-
ferenzieren. Mehr denn je héingt ihr wirtschaftlicher Erfolg vom Kundenservice und von der Kundenbegeisterung ab, die sie entlang der gesam-
ten Customer Journey an jedem Touchpoint entfachen. Denn begeisterte Kunden bleiben Idnger treu, kaufen mehr und hdufiger, besitzen eine
hohere Preisbereitschaft — sie empfehlen Produkt, Marke und Unternehmen gern weiter und sind so Multiplikator bei der Neukunden-Gewinnung.

Die Art, wie wir kaufen, hat sich in den vergan-
genen Jahren dramatisch verdandert. Daher
mussen wir heute auch anders verkaufen. Die
Kunden sind heute besser informiert und bes-
ser vernetzt, und es stehen ihnen weit mehr
Maoglichkeiten offen als je zuvor. Daher riickt
das Modell der Kundenorientierung - von For-
rester als,Go to Customer“-Modell bezeichnet
- bei modernen Vertriebsteams immer mehr
in den Mittelpunkt. Es basiert auf der Fahig-
keit, die Anforderungen und Erwartungen der
Kunden zu verstehen, um mit praktischen, fiir
sie relevanten Tipps und wertvollen Informati-
onen auf sie zugehen zu kénnen.

Kundenorientierung ist heute der wesent-
liche unternehmerische Erfolgsfaktor — darin
sind sich Unternehmensentscheider einig. In
den letzten Jahren sind unter dem Oberbe-
griff der ,Customer Experience” Themen wie
,Customer Journey’, ,Personalisierter Custo-
mer Service”,360-Grad-Sicht auf den Kunden’,
,Social Customer Service”,,Omni Channel Sup-
port” etc. entstanden, die eine Renaissance der
Kundenorientierung belegen. Oberstes Ziel ist
der Aufbau einer emotionalen Beziehung vom
Kunden zur Marke und zu den Produkten des
Anbieters, um Kundenbindung und Weiter-

empfehlung zu erreichen.

Denken wir nur einmal daran zuriick, als
wir zum letzten Mal vor einer gro3eren Investi-
tion standen. Viele von uns haben als Erstes im
Internet gesurft, um sich tiber Moglichkeiten
zu informieren und Testberichte zu lesen; oder
wir haben Freunde Uber Facebook nach Tipps
gefragt. Wenn heute ein Vertriebsmitarbeiter
mit einem Kunden spricht - was beim B2B-
Vertrieb bedeutet, dass bereits 57 Prozent des
herkdmmlichen Kaufvorgangs abgeschlossen
wurden —, ist es haufig der Kunde, der am bes-
ten informiert ist und das weitere Vorgehen
vorgibt. Das lasst nur einen Schluss zu: Der
Vertrieb muss seine Verkaufsstrategie andern.
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Das wird bereits bei zahlreichen Unter-
nehmen in die Tat umgesetzt. Wir erleben ge-
rade die Hinwendung zu einem Ansatz, der
von Forrester Research als ,,Go to Customer”-
Modell bezeichnet wird. Hier geht es dar-
um, dass Vertriebsteams die Bedirfnisse der
Kunden verstehen und sie mit praktischen
und relevanten Ratschldgen und Losungen
ansprechen. Um im Zeitalter des gut infor-
mierten Kunden erfolgreich sein zu kénnen,
mussen Vertriebsteams heute wesentliche
Voraussetzungen erfiillen:

«  Mobil und produktiv arbeiten

« Faktenbasiert entscheiden

« Gemeinschaftlich arbeiten und handeln
« Effektiv Pipelines aufbauen

« Schnell, einfach und mihelos erscheinen

Vielen Unternehmen setzen deshalb bei
der Umsetzung ihrer Vertriebs- und Marke-
tingstrategie auf Cloud-basierte Vertriebs-
tools. Nach Angaben von Forrester nennen
44 Prozent der an einem CRM-Projekt beteilig-
ten Personen eine geringe Benutzerakzeptanz
als Hauptgrund fiir das Scheitern des Projekts.
Die Benutzerfreundlichkeit der Losung ist der
Schliissel zum Erfolg und macht die Mitarbei-
ter produktiver. Sie fordert die Akzeptanz und
das Risiko zu scheitern reduziert sich.

Die Migration in die Cloud wird hdufig von
Fuhrungskraften auf der Fachseite initiiert
statt von den IT-Abteilungen. Den Ergebnis-
sen einer Studie von Capgemini zufolge wer-
den 45 Prozent der Cloud-Entscheidungen

Schnell einsatzbereit

Leistungs-

starke
analysen

Auf mobilitat

ausgerichtet

Fiir moderne
erfolgsunterstiitzende
Vertriebstools

Erh6hung der

® endnutzer-
akzeptanz

Unkomplizierte

Zusammenarbeit

Abbildung 1: Vorteile eines Cloud-basiertes Vertriebssystems

von der Fachbereichsseite getroffen. Warum
trifft sie diese Entscheidungen? Wenn die
Notwendigkeit besteht, Mitbewerbern nicht
nur einen, sondern gleich mehrere Schritte
voraus zu sein, ist eine kurze Markteinfiih-
rungszeit unabdingbar. Ein modernes, Cloud-
basiertes Vertriebssystem bietet zahllose Vor-
teile (siehe Abbildung 1):

+ Schnell einsatzbereit
Cloud-basierte Tools sind schon nach ei-
nem Bruchteil der Zeit einsatzbereit, die
der Kauf, der Test und die Installation eines
althergebrachten Systems in Anspruch
nehmen wiirden. Unternehmenswichti-
ge Funktionen stehen schon nach einem
Bruchteil der Zeit zur Verfligung, die eine

Die umfassende Losung von Oracle

©0O00CO0

Internet Mobil

Social

Im Geschaft  Kontaktcenter

Media

Auflendienst

interne Bereitstellung in Anspruch nahme.
Sie lassen sich leicht an veranderte Unter-
nehmensanforderungen anpassen und
sind im Handumdrehen skalierbar, um
das Unternehmenswachstum zu foérdern
und steigenden Bedarf zu decken.

Erhéht die Endnutzer-Akzeptanz

Wenn Tools benutzerfreundlich sind und die
verwertbaren Kundendaten bereitstellen,
die die Mitarbeiter wirklich bendtigen, ist
die Wahrscheinlichkeit hoher, dass Vertrieb-
steams sie auch tatsachlich verwenden.

Vereinfacht die Zusammenarbeit
Die besten Tools erleichtern es, die richti-
gen Mitarbeiter aus allen Unternehmens-

Direktvertrieb Kanal

Social Network

Integrierte Customer Experience-Grundlage

Analytische Kennzahlen und
Dashboards

Globalisierungen und rechtliche Lokalisierungen

Prognoseanalysen

Oracle

Sales Cloud

Integrationen

Abbildung 2: Die umfassende Lisung von Oracle
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bereichen zusammenzufiihren, damit alle
gemeinsam einen Geschéftsabschluss vo-
rantreiben kénnen.

« Ermdglicht ein auf Mobilitdt ausgerichtetes
Vertriebsteam
Der umfassende mobile Zugriff ermdglicht
es den Mitarbeitern, unterwegs mehr Zeit
mit dem Verkauf zu verbringen, anstatt zu
Hause oder im Biro bleiben zu miissen, um
das CRM-System zu aktualisieren.

«+ Bietet Echtzeit-Einblicke
Leistungsstarke Analyse-Funktionen ermdg-
lichen Mitarbeitern, Pipeline-Daten und
Prognosen auch von unterwegs zu aktua-
lisieren, wodurch ihre Vorgesetzten einen
Echtzeiteinblick in die Fortschritte erhalten.

st flexibel
Dies ist der wichtigste Faktor fiir einen
erfolgreichen Vertrieb und einer der zen-
tralen Vorteile der Cloud: schnelle Bereit-
stellungen fir einen rascheren ROl und
niedrigere Gesamtbetriebskosten.

Es ist jedoch ebenfalls von gro3er Bedeutung,
eine Cloud-Lésung fiir den Vertrieb zu finden,
die problemlos in die bestehenden Prozesse
integriert werden kann. Nur so kann man auch
das volle Potenzial der Losung ausschopfen,
ohne dabei die betrieblichen Prozesse komplett
umstellen zu mussen oder zu riskieren, dass die
Vertriebsmitarbeiter verunsichert werden.

Bei der Vertriebsautomatisierung geht es
heute nicht nur um die Verwaltung von Un-
ternehmensinformationen, Geschéftskontak-
ten oder Aktivitaten. Wichtig ist das Gewinnen
auch verborgener Einblicke, die einen wertvol-
len Wettbewerbsvorteil mit sich bringen. Es
geht darum, Zugriff auf pradiktive Informatio-
nen zu haben und in der Lage zu sein, in Echt-
zeit zusammenzuarbeiten.

Viele CRM-Tools werden zu wenig genutzt,
weil sie nicht darauf ausgelegt sind, Vertriebs-
mitarbeiter in der modernen Arbeitswelt von
heute zu unterstiitzen. Moglicherweise sind
sie auch zu kompliziert in der Verwendung.
Vielleicht sind sie von den Anwendungen, die
die Mitarbeiter tagtaglich nutzen, zu sehr iso-
liert oder sie verschaffen Mitarbeitern nicht
die benétigten Informationen. Eine benutzer-
freundliche Oberfldche ist enorm wichtig, da-
mit Mitarbeiter das neue System annehmen -
wenn die Bedienung zu kompliziert ist, werden
die Mitarbeiter das System nicht verwenden.

Fir moderne Vertriebsmitarbeiter ist der
orts- und zeitunabhdngige Zugriff auf In-

formationen Uber jedes beliebige Gerat du-
Berst wichtig. Nur so sind Unternehmen in
der Lage, Informationen umgehend zu er-
fassen und auf die relevanten Daten zuzu-
greifen, die sie bei wichtigen personlichen
Meetings mit Kunden bendtigen.

Anpassbare und leicht verstdandliche
Analysen tragen wesentlich zu einem erfolg-
reichen Vertrieb bei. Wenn die Mitarbeiter
Zugang zu hilfreichen Informationen haben,
mit denen sie mehr Abschllsse erzielen,
verwenden sie die bereitgestellten Vertrieb-
stools mit hoher Wahrscheinlich hdufiger.

Moderne, Cloud-basierte Tools beenden
aullerdem die Notwendigkeit der manuel-
len erneuten Dateneingabe Uber mehrere
Systeme hinweg, wodurch der Verwaltungs-
aufwand fir die Mitarbeiter abnimmt und
sie mehr Zeit mit dem tatsachlichen Verkauf
verbringen kénnen.

Bei Oracle ist man stolz darauf, diese Ent-
wicklung malgeblich mitzugestalten. Die
Oracle Sales Cloud bietet alle zuvor genann-
ten Vorteile - von der schnellen Bereitstel-
lung hin zu leistungsstarken Analyse-Funk-
tionen. Dariiber hinaus ist Oracle der einzige
Anbieter, dessen Vertriebstools zu einer voll-
standigen, integrierten Cloud-Suite geho-
ren, mit der Unternehmen den gesamten
Kundenzufriedenheitszyklus verwalten kon-
nen (siehe Abbildung 2).

Mit den Oracle-Customer-Experience-L6-
sungen fir Marketing, Vertrieb und Kunden-
service (siehe ,http://www.oracle.com/de/ap-
plications/customer-experience/index.html”)
optimieren Markenmanager und Verantwort-
liche im Kundenservice die Kontaktpunkt-
Kette entlang der Customer Experience Jour-
ney. Neue Kontaktpunkte mit,Wow-Faktor”
konnen begeistern und einen bleibenden
Eindruck beim Kunden hinterlassen. Custo-
mer-Experience-Losungen helfen Unterneh-
men unterschiedlicher Gréenordnung und
Branche, ihre kundenrelevanten Prozesse
in das digitale Zeitalter zu fiihren. So erfah-
ren sie, was ihr Kunde wirklich braucht oder
mochte, bewegen ihn iber personalisiertes
Cross-Channel-Marketing zur Interaktion,
helfen ihm bei der Bedarfsanalyse und Aus-
wahl des richtigen Produkts und liefern ihm
letztlich einen exzellenten Service Uber den
von ihm praferierten Kanal. So lasst sich der
Kunden-Prozess liber soziale Medien, E-Mail,
Telefon und andere Kanéle verfolgen, steuern
und analysieren.

Carsten Ratzlaff
carsten.ratzlaff@oracle.com

Exzellente
Bauplane fur
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Dafir steht PROMATIS als Geschéaftsprozess-
Spezialist mit mehr als 20 Jahren Erfahrung
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Know-how schaffen wir flir unsere Kunden
die Digitale Transformation:

B Oracle SaaS fiir ERP, SCM, EPM, CX, HCM
B Oracle E-Business Suite und Hyperion
m Oracle Fusion Middleware (Paa$S)

B Internet of Things und Industrie 4.0

Vertrauen Sie unserer Expertise als einer
der erfahrensten Oracle Platinum Partner
— ausgezeichnet mit dem Oracle Partner
Excellence Award 2015.
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Digitale Projektarbeit

Tino Albrecht, ORACLE Deutschland B.V. & Co. KG

Sie génnen sich gerade eine Pause? Wohlverdient! Ich ahne es: Ihr aktuelles Projekt ist in Verzug, Sie in Zeitnot und alles nur, weil die entschei-
dende Mail mit Aufgaben fiir die fehlenden Kapitel des Abschluss-Dokuments im Spamfilter hdingengeblieben ist und Sie nun in Windeseile die
erhaltenen Teile zusammenfiigen, umformulieren und einheitlich formatieren miissen. Sie stecken quasi knietief im Dispo, weil Herr Schulze
mal wieder in ausgefallener Schrift und seiner Lieblingsfarbe Hell-lila gearbeitet hat. Lesen Sie weiter. Fiir das meiste (leider nicht fiir die Lieb-
lingsfarbe von Herrn Schulze) gibt es Abhilfe. Wie das geht, steht in diesem Artikel.

Digitale Projektarbeit ist vielschichtig. In
diesem Artikel soll das Thema unter dem As-
pekt der Zusammenarbeit bei der Erstellung
von Dokumenten betrachtet werden. Aus
Erfahrung des Autors ist dies eine Disziplin,
die, auch nach mehreren Jahren der Verflig-
barkeit von auf Privatnutzer ausgelegten
Losungen wie Dropbox, Google Drive und
One Drive, Unternehmen vor gréere Hiir-
den stellt. Dies gilt einerseits fir die Arbeit
innerhalb des Unternehmens und umso
drastischer, wenn externe Personen einge-
bunden werden sollen. In letztgenanntem
Fall wird haufig auf eine Kommunikation via
E-Mail zuriickgegriffen. Mit dem Ergebnis

von Versions-Chaos, wechselnden Adressa-
ten (-gruppen) etc.; die Frage nach der Si-
cherheit des Mediums soll vorsichtshalber
nicht gestellt werden, um die Komplexitat
nicht kiinstlich zu erhéhen.

Losungsansatz

Seit einiger Zeit drangen deshalb Losungen
auf den Markt, die unter dem Sammelbegriff
4Enterprise File Sync and Share” (EFSS) gebiin-
delt sind. Auch wenn der Wechsel auf eine sol-
che Plattform sicherlich ein wichtiger Schritt
ist, um Mitarbeitern und gegebenenfalls auch
externen Personen zu ermdglichen, orchest-
riert an Dokumenten zu arbeiten, bleibt eines

S T N

bestehen: Die Trennung von Inhalt und der
Kommunikation drumherum, die weiterhin
per E-Mail, Telefon oder in Besprechungen
stattfindet. Deshalb schlief3t sich ein weiterer
Trend an: EFSS-Losungen mit sozialen Netz-
werken zu verbinden, um die Kommunikati-
on direkt am Dokument beziehungsweise am
Ordner anzusiedeln und gleichzeitig fir alle
nachvollziehbar zu machen, die nachtraglich
in das Projekt einsteigen. Dieser Ansatz ist an
sich nichts Neues - neu ist der Ort, an dem
diese Losungen residieren: die Cloud (siehe
,Cloud.oracle.com”und Abbildung ).

,Das ist unsicher!”, ,Die Daten sind nicht
mehr in meiner Obhut beziehungsweise un-

— - N e sl o
> dPew Open Sync Manager j Albow
x 4DOAGBSK15 x
Connect =
Pause All Sync |3
Go to Oracle Documents Folder >
(&) #D0AGBSK15 » | .DS_Store
> lcon = 2015-06-09_Digitale Projektarbeitin de  Sync Problems
g ~ Collaboration in a Digital World.pdf Preferences... ?,
3 lcon Hﬁlp
= Use Cases Handbook.pdf
o0 @ | @ "#DOAGBSK15": Up-to-date > |
File View Help Open Oracle Documents in a Web Browser >
I Quit Oracle Documents -
Oracle Documents ,.@

@

Manage which folders are synced below.

Current Key Accounts

Current Key Projects

Folder ~ Status
#DOAGBSK 15 @ up-...
Biz Dev A Pro...
|| Bootcamp Share with Jens Offli....

Account

GSE DOCS 0032

ORA DOCS

DOCS Us

... ORA DOCS

ORA DOCS

Abbildung 1: Web-Ansicht des Oracle Documents Cloud Service
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ter meiner Kontrolle!”, ,Wie stelle ich sicher,
dass Unbefugte nicht darauf zugreifen?”
werden viele zu bedenken geben. Darauf
kommt die Gegenfrage: ,Sind sie es denn
heute?”Wir erinnern uns: In den meisten Fal-
len werden die Dokumente per E-Mail ver-
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Oracle Documents
Presenter Demo

Wow your customers and prospects
with beautiful presentations
delivering maximum impact and
results.
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2015-06-09_Digitale Projektarbeit in der ORACLE Cloud.pdf

sendet — unverschliisselt und ohne Kontrolle
dartiber, an wen sie weitergeleitet werden.
Die andere, bisher noch nicht angesproche-
ne Methode wére, den Zugriff von extern
zu erlauben und dafiir die Firewall punk-
tuell zu 6ffnen. Sie sehen vor dem inneren

15:43
Oracle Documents Presenter Demo

Learn More About the Oracle
Cloud

Author Great Presentations

Give Presentations that Captivate
Let us show you why Oracle Documents Presenter
improves how you make presentations.

See How It All Works

Still Got Questions

Abbildung 3: Personalisierter Link mit Zeitablauf und Passwortschutz

Cloud

Auge schon bei dem Gedanken daran den
IT-Sicherheitsbeauftragten mit weit aufge-
rissenen Augen und nach Luft schnappend
vor sich sitzen? Zumindest ist das nicht ganz
abwegig.

WVielleicht schauen wir uns das doch mal
als Option an’, wird mancher vielleicht den-
ken (siehe ,cloud.oracle.com/documents”). Im-
merhin kann man so sicherstellen, dass der
Zugriff auf die Dokumente nur nach vorhe-
riger Anmeldung erfolgt, protokolliert wird
und die Berechtigung zu jedem Zeitpunkt er-
weitert, eingeschrankt oder sogar entzogen
werden kann - gleichzeitig erhdlt man die
Versionierung und Nachvollziehbarkeit von
Anderungen (siehe Abbildung 2).

Schnell wird man merken, dass man Do-
kumente fiir eine Person oder einen Perso-
nenkreis bereitstellen will, der nicht zum
Kernteam des Projekts gehort. Ware es da
nicht hilfreich, ein Dokument mit einem
(personalisierten) Link gezielt und mit Lese-
beziehungsweise Schreib-Rechten zur Ver-
figung zu stellen? Wem das zu unsicher
scheint, beschrénkt den Zugriff auf einen
Zeitraum und sichert den Zugriff mit einem
Passwort (siehe Abbildung 3).

Da die Arbeit tiber eine Web-Anwendung
wenig schmeichelhaft fir den Anwender ist,
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Instaliieren Sie
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gibt es Integrationen in den Windows Ex-
plorer, den Finder in Mac OS X sowie Mobi-
le Apps fiir iOS (siehe ,bit.ly/DOCS_iOS”) und
Android (siehe ,bit.ly/DOCS_Android”). Man
kann auch Anwendungen mittels Embed-
ded Modus (siehe,,bit.ly/DOCS_Embed"”) oder
ApplLink in bestehende Systeme einbetten
beziehungsweise sich fiir diesen Zweck der
REST-Schnittstelle (siehe ,bit.ly/DOCS_REST")
bedienen (siehe Abbildung 4).

Verbleibt ein haufiger Anwendungsfall:
Der Projektleiter, der Vertrieb oder andere
Personen mochten zu jeder Zeit die Mog-
lichkeit haben, den aktuellen Stand des
Projekts darzustellen. Auch dafiir gibt es ei-
nen Ansatz. Eine weitere App fir iOS (dem-
nachst im App Store) wurde eigens dafir
entwickelt, den Inhalt von Ordnern in ei-
nem ansprechenden Design aufzubereiten.
So kénnen zu jeder Zeit die aktuell verab-
schiedeten Versionen bereitgestellt und im
Bedarfsfall ad hoc prasentiert werden (siehe
Abbildung 5).

Fazit

Fir die gemeinsame Arbeit an Dokumen-
ten gibt es neue Werkzeuge, die den Er-
stellungsprozess so konsistent und einfach
wie moglich gestalten. Sie orientieren sich
in der Handhabung an Anwendungen, die
im Leben des Anwenders auflerhalb des
Unternehmens bereits seit Langem Einzug
gehalten haben. Neben einem Fokus auf
Bedienbarkeit steht die Verfligbarkeit in al-
len mdéglichen Situationen des Alltags im
Mittelpunkt, sodass niemand mehr in die
Verlegenheit kommt, gerade nicht die rich-
tige Version zur Hand zu haben. Auch das
Projektmanagement kommt dabei nicht zu
kurz (siehe ,cloud.oracle.com/project-ma-
nagement-cloud”).

Tino Albrecht
tino.albrecht@oracle.com

Neunter Primavera Community Day war international

Der juingste Primavera Community Day feierte
am 17. und 18. Mdrz 2016 gleich zwei Premie-
ren: Zum einen fand er zur Freude der Teilneh-
mer zum ersten Mal eineinhalbtdgig statt, zum
anderen wurde die Veranstaltung auch erst-
mals international begangen, in Kooperation
mit der schweizerischen Oracle User Group und
dem Oracle Vice President Europe, Joe Castner.

Uber den Dachern Ziirichs startete die
Veranstaltung am ndchsten Morgen mit der

Er6ffnungsrede von Joe Castner und der an-
schlieBenden Vorstellung der Oracle-Primave-
ra-Roadmap in den ersten Veranstaltungstag.
Neben den folgenden spannenden Vortragen
gab es auch bei dieser Ausgabe wieder eine
ausgedehnte Workshop-Session, dieses Mal
zum Thema Risiko-Management. Viele Diskus-
sion und Fragen unterstrichen die Aktualitat
dieser Thematik.

Die Ausweitung der Veranstaltung auf ein-

einhalb Tage kam bei den Teilnehmern auf-
grund der zahlreichen, interessanten Vortrage
und den vielen Gelegenheiten zum Networking
gut an. Auch der Dialog mit Oracle verlief kon-
struktiv und harmonisch. In kritischen Punkten
wie etwa der Schnittstellen-Lizenzierung ver-
sprach der Hersteller in den nachsten Wochen
ein Follow-Up per Webcast. Das nachste Treffen
der Primavera Community findet vom 14. bis
15. Februar 2017 in Miinchen statt.



Customer Analytics —

Frank Sommerer, its-people GmbH

Erkenntnisse einer 20-jahrigen Reise

Fiir den Erfolg der Customer-Analytics-L6sungen spielen sauber definierte Konzepte und ein strategischer Blick auf die Architektur eine
wesentlich wichtigere Rolle als Technologien. Trotzdem beherrschen technologische Schlagworte wie ,Big Data” oder ,,In Memory” weiterhin
viele Diskussionen. Der Artikel nimmt den Leser mit auf eine Zeitreise durch zwanzig Jahre Customer Analytics — aus Berater-, aus Hersteller-

und aus Anwender-Sicht.

In den letzten zwanzig Jahren gab es in der
Weiterentwicklung von Business-Intelligence-
Losungen im CRM-Umfeld einerseits sehr
viele positive Signale, andererseits ringt man
heute noch an einigen Stellen mit den glei-
chen Problemen wie damals. Einige Trdume
hat man in Bezug auf bessere Transparenz
tiber die Kunden verwirklicht, aber es gab
auch viele Enttduschungen hinsichtlich der
erfolgreicheren Business-Steuerung auf Basis
der neuen, schnell verfligbaren Kennzahlen.
Warum liefern viele Customer-Analytics-L6-
sungen nicht den Mehrwert, den man erwar-
tet? Was zeichnet Analytics-Losungen aus,
die Traume Realitat werden lassen?

Es ist zuweilen erschreckend zu sehen,
wie naiv CRM-Fachbereiche Analytics-Pro-

jekte aufsetzen und sich von visuellen Ein-
driicken bei ihrer Bl-Software-Auswahl be-
einflussen lassen. Es ist auch erstaunlich,
mit welch banalen standardisierten Bl-Use-
Cases einige Anbieter die Analytics-Anfor-
derungen der Kunden erfolgreich 16sen
wollen, wenn man die heute existierenden,
vielschichtigen Vermarktungsstrukturen der
Kunden betrachtet. Im Ergebnis entstehen
so hdufig nicht passende Analytics-Losun-
gen und der Einsatz vieler unterschiedlicher
Tools. Warum klafft zwischen Fachbereichen
und Anbietern so oft eine grof3e Schlucht
des Nicht-Verstehens? Wie kann eine Bri-
cke geschlagen werden, um genau passen-
de Analytics-Losungen zur Steigerung des
Business-Erfolgs zu kreieren?

Phase I:,The First Dream” — Transparenz
durch MIS- und OLAP-Systeme

Mitte der 1990er- bis Ende der 1990er-Jahre
war die Zeit der Management-Informations-
systeme (MIS) und OLAP-L&sungen. OLAP
steht fur ,online analytical processing” In
dieser Hochphase der multidimensionalen
Datenbanken wurden die Begriffe ,Dimen-
sionen”, ,Wirfel” und ,Fakten” definiert. So
legte man die Kennzahl ,Umsatz nach Regi-
onen und Produkten im zeitlichen Verlauf”
wie folgt fest: Der Umsatz ist ein Wiirfel mit
den drei Dimensionen ,Region”, ,Produkt”
und ,Zeit". Dabei konnte eine Dimension
eine oder mehrere Hierarchien enthalten,
entlang derer man die Details zu den Daten
(,Drill Down”) analysieren konnte. Typisch
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waren mOLAP-L&sungen (multidimensiona-
les OLAP, siehe Abbildung 1).

Hinsichtlich Standard-Reporting und Trans-
parenz war dies ein riesiger Fortschritt. Ein Re-
porting konnte zeitnah und sehr effizient be-
reitgestellt werden. Die Kennzahlen waren
korrekt und die Ergebnisse reproduzierbar,
was damals nicht alltaglich war. Zu dieser
Zeit entstanden sehr viele erfolgreiche Be-
reichslésungen. Hinsichtlich der Abbildung
der Kunden lag der Schwerpunkt in Vertriebs-
auswertungen auf konsolidierten Daten wie
Kundensegmenten. Der einzelne Kunde stand
noch nicht im Fokus. Individuelle Fragestellun-
gen, bei denen Daten aus weiteren Systemen
bendtigt wurden, filhrten zu einer weiteren
Professionalisierung der Parallelwelt Excel.

Erstmalig wurde in der IT-Welt die Sprache
der Kunden gesprochen - ein klarer Erfolgsga-
rant. Manager und Controller waren fasziniert
und fiihrten schnell, direkt, kostenoptimiert
und erfolgreich Fachbereichslésungen ein.

Phase Il: ,Gipfelstiirmer DWH"” - Data-
Warehouse-Losungen etablieren sich am
Markt und der Wachstumsmarkt ,Busi-
ness Intelligence” beginnt
Zum Beginn des 21. Jahrhunderts sind Data-
Warehouse-Losungen entstanden. Basierend
auf relationalen Datenbanken und rOLAP (re-
lationales OLAP) konnten damit deutlich mehr
Daten und Systeme in die Lésungen integ-
riert werden als bei den bestehenden OLAP/
MIS-Systemen. Der Ansatz, unternehmens-
weite Data-Warehouse-Losungen zu schaf-
fen, wurde allerdings oftmals nicht erreicht.
Auch hier entstanden viele Data-Warehouse-
Lésungen fiir Finanzen, Produktion und Lo-
gistik. Erste E-=Commerce- und Web-Tracking-
DWH-L6sungen wurden ebenfalls, wenn auch
sparlich, geschaffen. Fiir diese Boomphase
des Direktmarketings wurden Kunden-DWH-
Losungen aufgebaut, mit dem Ziel, erstmals
einen 360-Grad-Blick mit allen Informationen
zu einem Kunden zu ermdglichen, um zielge-
richtete Marketing-Kampagnen umzusetzen.

Anspruch war es, mit den DWH-L&sun-
gen einen,Single Point of Truth” zu erhalten:
die Integration der Daten aus den opera-
tiven Vorsystemen mit einer einheitlichen,
unternehmensweit giiltigen Kennzahlen-
Definition und der Bereitstellung qualitativ
hochwertiger, korrekter Daten. Es wurden
viele DWH-L6sungen geschaffen, die dieses
anspruchsvolle Ziel mit einem hohen Nut-
zen fir die Fachbereiche erreicht haben.

Ein Meilenstein war hier auch das Aufkom-
men professioneller ETL-Tools (Extrahieren,
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Abbildung 1: Zielsetzung von MIS-Systemen im Jahr 1996

Transportieren und Laden der Daten) fiir die
Integration qualitdtsgesicherter Daten in das
Data Warehouse. Fir die Entwicklung und An-
passbarkeit der Ladeprozesse bedeutete dies
signifikante Effektivitats- und Effizienz-Erfolge.

Hinsichtlich Reporting und Analyse wurde
der Begriff ,MIS” durch,Business Intelligence”
(Bl) abgelost. Der Markt an Bl-Tools mit Fokus
auf Kunden ist weiter gewachsen zu einem
Markt mit vielen Anbietern, aber ohne domi-
nierende Player wie zum Beispiel im CRM. Es
gibt viele Anbieter mit sehr guten Standard-
Lésungen zu Analyse, Kundensegmentie-
rung und Reporting. Ein ideales Tool zur op-
timalen Planung und Erfolgsbewertung von
Marketing-Kampagnen vermisste der Autor
in dieser Phase.

Die Bl- und Data-Warehouse-Lésungen ha-
ben die Bereiche mit vielen, fir manche mit
zu vielen Kennzahlen versorgt und fiir hohe
Transparenz zu Ergebnissen und Prozessen ge-
sorgt. Die Informationsbereitstellung erreichte
eine hohe Professionalitdt und indirekt wur-
den dadurch viele Prozesse optimiert.

Die meisten Losungen haben das Ziel einer
direkten Steuerungs-Relevanz jedoch nicht
erreicht. Dafiir wére es notwendig, Strategien
und die dazu definierten Key-Performance-
Indikatoren (KPI) direkt messbar zu machen.
Unternehmen, denen dies gelungen ist, haben
Skalen-Effekte hinsichtlich Vermarktungserfol-
gen, Unternehmenswachstum und Kostenein-
sparungen realisieren kdnnen.

Phase lll:,Online First” — iPhone/iPad als

Wegbereiter der digitalen Transformation

Mit dem Aufkommen von iPhone und iPad
(zwischen den Jahren 2008 und 2010) wurde
der digitale Wandel schlagartig fir alle real.
LSocial’, ,Mobile” und,Online” sind Themen,
die sich jedes Unternehmen auf die Fah-

ne geschrieben hat, und die Konsumenten
hatten beim Kauf auf einmal Moglichkeiten,
die viele in ihren Trdumen fiir nicht moglich
gehalten hatten: Beim Kauf Preise zu verglei-
chen sowie den Nutzen und die Qualitat der
Produkte durch das Feedback anderer di-
rekt und sofort zu erfahren. Apple, Google
und Facebook haben auf einen Schlag alte
Marketing-Paradigmen aufler Kraft gesetzt
und den ,Zero Moment of Truth” (ZMOT)
geschaffen. Vor dem Kauf (,Zero Moment
of Truth”) kennt man die Kauf-Erfahrungen
(,First Moment of Truth”) sowie das Produkt-
und Service-Erlebnis (,Second Moment of
Truth”) friherer Kaufer eines Produkts. Pro-
dukt-Quialitét, Preispolitik und Service-Qua-
litdt von Anbietern wurden dadurch trans-
parent. Viele Anbieter reagierten mit einer
kundenorientierteren Ausrichtung ihrer Or-
ganisation darauf (siehe Abbildung 2).

Der Wechsel vom Zeitalter der Information
zum Zeitalter des Kunden ist fiir die bestehen-
den Data-Warehouse-Systeme und Customer-
Analytics-Lésungen eine grofle Herausfor-
derung. Kontinuierlich nehmen potenzielle
Datenquellen mit Kunden- und Nutzerdaten
zu. Parallel dazu entwickelt sich ein neuer,
Cloud-basierter CRM-Markt mit neuen Playern
wie salesforce.com. Auch viele Digital-Marke-
ting- und E-Commerce-L6sungen entwickeln
sich parallel zu den bestehenden Systemwel-
ten mit eigenen Begriffswelten und neuen
Kennzahlen.

Eine Kompatibilitdt der Welten ist oft
nicht gegeben. Die fehlende Integration
der E-Commerce-Welten mit den CRM-Sys-
temen und Data-Warehouse-Losungen ist
bei einigen Unternehmen bis heute nicht
geschehen. Dadurch entgehen diesen die
Cross-Channel-Vermarktungsmoglichkeiten
mit der Chance, mehr Absatz zu machen



und Vermarktungsbudgets fiir bessere Al-
ternativen einzusetzen.

In dieser Hochphase von E-Commerce
und digitalem Marketing entstand durch den
Wunsch nach Personalisierung und Individua-
lisierung von Werbung erneut der Bedarf zur
Abbildung des 360-Grad-Blicks auf den Kun-
den und deren Zuordnung zu spezifischen
Segmenten. Voraussetzung fiir die Umset-
zung der Individualisierung waren neue Tools,
die eine automatisierte Entscheidungsunter-
stlitzung (,realtime decisioning“-Losungen)
auf Basis entsprechender neuer Konzepte er-
mdglichten. Mit ,next best action”/,next best
offer” lasst sich die aus Anbietersicht beste
Aktion fiir den Kunden definieren. Durchge-
setzt haben sich diese Losungen zu dieser Zeit
iberwiegend im telefonischen Kundenservice
bei GroBunternehmen (Telekommunikation,
Banken, Versicherungen).

Phase IV:,,The New Dream” - Marketing

Automation und Customer Engagement

In der aktuellsten Phase hei3en die zentralen
Begriffe seit dem Jahr 2012 ,Marketing Au-
tomation’, ,mehrstufige Leadmanagement-
Prozesse” als Vorstufe des Sales Cycle sowie
~Customer Engagement”. Hier gilt es, die Ver-
marktung weiter zu professionalisieren, um
dem Nutzer in seinem Entscheidungsprozess
die passenden Informationen zu liefern. Bei
Investitionsentscheidungen im B2B-Bereich
(,Business-to-Business”) sind dies die Lead-

Age of manufacturing
Mass manufacturing

makes industrial
powerhouses successful.

1900-1960

Ford, RCA, GE, Boeing,
P&G, Sony

Abbildung 2: Zeitalter des Kunden (Age of the Custom
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make distribution key.
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management-Prozesse. Im Consumer-Um-
feld ist es das Ziel, mit dem Kunden starker
Uber Social-Plattformen und die Online-Wel-
ten zu interagieren und mit ihm in Kontakt zu
kommen (,Customer Engagement”), anstatt
nur auf Push-Werbung zu setzen.

Hinsichtlich Analytics ist ,Big Data” ein
neues Schlagwort und ,In Memory” erlebt
durch SAP mit ,HANA" promotet ein Revi-
val. Die mOLAP-L6sungen, die es seit Mitte
der 1990er-Jahre (Phase 1) gibt, waren be-
reits die ersten erfolgreichen In-Memory-
Lésungen. Im Technologie-Umfeld sowie im
Smart-Home- und Internet-of-Things-Markt
wird Big Data zukiinftig eine sehr groRRe
Rolle spielen. Im Kunden-Umfeld sieht der
Autor die relevanten Daten als nicht so im-
mens an, um hier von wirklichem ,Big Data”
zu sprechen.

Eines der relevanten Themenfelder von
Customer Analytics ist Data Mining, also das
Finden der Stecknadel im Heuhaufen. Mit
den neuen Kundendaten aus Social, Mobile,
Local und Online wird der Heuhaufen jedoch
gewaltig groBer. Da Unternehmen jedoch —
und Gott sei Dank — nicht alle Daten zur in-
dividuellen Customer-Journey (ber alle digi-
talen Kanéle und die Einkaufsgeschéfte haben,
besteht die groBe Gefahr, Daten aus Teilen
der Customer-Journey falsch zu interpretie-
ren. Data Scientists sollen hier zukinftig hel-
fen, diese Daten korrekt zu interpretieren und
Fehlentscheidungen zu verhindern.
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Customer Analytics

Dartiber hinaus ist es schwierig, den Nut-
zer Uber alle seine digitalen Identitdten und
Gerate zu erkennen und die Daten zusam-
menzuflihren. Bei Customer Analytics sieht
der Autor nicht Big Data als das Ziel, sondern
die Smart Data zum Kunden. Das sind die
konsolidierten, korrekten und analytisch in-
terpretierten, einem Nutzer direkt zuorden-
baren Daten Uber alle digitalen und nicht
digitalen Plattformen hinweg.

Durch Cloud-Lésungen kénnen heute Ser-
vices und Ldsungen preisgiinstig bereitge-
stellt werden, die vor flinf bis zehn Jahren nur
fur GroBunternehmen finanzierbar waren. So
sind heute neben CRM auch Cross-Channel-
Vermarktungs-Ldsungen, ,Realtime Decisio-
ning“- und ,Next best Action”-Empfehlungen
als Cloud-Dienst auch fiir den Mittelstand teils
im niedrigen fiinfstelligen Euro-Bereich lukra-
tiv moglich. Im Umfeld von,Data Warehouse”
wird das Thema ,Cloud” hingegen noch sehr
reserviert beobachtet und der Markt ist hier
noch sehr gering entwickelt.

Verwundert hat der Autor zur Kennt-
nis genommen, dass Big Data und Data
Warehouse als Konkurrenz wahrgenom-
men werden und teils der Nutzen von Data-
Warehouse-Lésungen infrage gestellt ist.
Sinnvoller betrachtet er Diskussionen dar-
Uber, wie sich diese zwei Konzepte sinnvoll
erganzen lassen. Seine Erfahrung der letzten
Jahre ist, dass die Orchestrierung verschie-
dener sich erganzender Lésungen immense

Age of the customer

Empowered buyers
demand a new level of
customer obsession.

Apple, Facebook,
Amazon, Google
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Vorteile entgegen dem Setzen auf nur eine
Technologie bringen kann.

The Result: Traume, Enttiauschungen,
Missverstandnisse und Erfolge
Einer der groBten Customer-Analytics-
Traume ist zeitgleich auch eine der groB-
ten Enttduschungen: die Umsetzung des
360-Grad-Blicks auf den Kunden. 80 Prozent
der Kunden, fiir die CRM ein wichtiger Be-
standteil der Vermarktung ist, hatten dieses
Ziel formuliert. Jedoch nur 4 Prozent der
Kunden sagen von sich, dass sie dieses Ziel
erreicht haben. Bis zum Jahr 2008 waren vie-
le Unternehmen auf einem guten Weg, die-
sen Traum zu erreichen. Massendaten der
Kanale Social, Mobile und Online sowie die
dezentral entstehenden digitalen Vermark-
tungslosungen haben viele Unternehmen,
die bereits auf einem guten Weg der Reali-
sierung waren, wieder deutlich zuriickge-
worfen. Eine hohe Datenqualitdt der Kun-
dendaten und die Verfiigbarkeit der Daten
in den Systemen ist fir viele Unternehmen
auch heute noch eine Herausforderung.
Wichtig ist, Vermarktungs-Strategien
durch passende Key-Performance-Indikato-
ren messbar zu machen und den offenen, po-

sitiven Umgang mit Transparenz zu fordern.
Klassischerweise werden Ergebnis-Kennzah-
len an einem Stichtag gemessen sowie bei
Abweichungen auf Basis einer Ursachen-
Analyse zeitversetzt MalBnahmen beschlos-
sen und eingeldutet. Wenn Unternehmen es
schaffen, ihre Vermarktungsstrategie auf Ka-
nal- und Kundensegment-Ebene messbar zu
machen, haben sie friiher und schneller die
Chance, direkt einzugreifen und die Kampa-
gnen zur Strategieumsetzung entsprechend
anzupassen. Diese kontinuierliche Optimie-
rung kann erhebliche positive Skaleneffekte
in der Vermarktung ausldsen.

Auch auf Bl-Anbieterseite gibt es Opti-
mierungs-Potenziale. Der Autor war, als er
auf Fachbereichsseite verantwortlich fiir
Customer Analytics war, von den teils sim-
plen Use-Cases und Live-Produkt-Prdsenta-
tionen der Bl-Anbieter Giberrascht. Oftmals
wurden Produkt-Features als fantastische
Neuigkeiten prasentiert, die fur die Fach-
seite vollig irrelevant waren. Fir die Fach-
bereiche ist es schwierig, die prasentierten
Use-Cases basierend auf einfachen Daten-
modellen auf ihre komplexe Welt zu Gbertra-
gen. Hier kann es leicht zu Missverstandnis-
sen kommen und mancher l3sst sich schnell

von visuellen, tollen Effekten blenden. Auf
Anbieterseite vermisst der Autor hier ent-
sprechend komplexere Use-Cases und ein
besseres Verstehen der Kunden-Bediirfnisse
und -Herausforderungen.

Auf Kundenseite ist kritisch zu beobach-
ten, dass sich die Bereiche ,Digital Marke-
ting”, ,CRM", ,Customer Analytics” und die
IT immer weniger verstehen. So sind viele
Digital-Marketing-Bereiche von ihren Erfol-
gen und Lésungen liberzeugt und sehen oft
nicht den Mehrwert einer integrierten Cross-
Channel-Vermarktungsplattform. Oftmals
sind auch die zu erwartende Komplexitat
und negative Erfahrungen der Vergangen-
heit Grlinde fur die fehlende Bereitschaft,
neue integrierte Lésungen zu schaffen.

Fir Customer Analytics, CRM und die
Cross-Channel-Vermarktung im Zeitalter
des Kunden gilt jedoch: Kundendaten sind
die neue Wahrung und Integration ist der
Schlissel zum Erfolg. Gut umgesetzt, wer-
den es die Kunden einem danken.

Frank Sommerer
frank.sommerer@its-people.de

Cloud at Customer

Das Potenzial von Cloud Computing als
Schlissel-Technologie der digitalen Transfor-
mation ist auch in Deutschland langst erkannt;
trotzdem sind viele Unternehmen beim Gang
in die Cloud noch zdgerlich. Mit der Lésung
,Cloud at Customer” bekommen ClOs ganz
neue Optionen, wenn es um Architektur, Ein-
satz und Betrieb ihrer Unternehmens-Soft-
ware geht. Gleichzeitig behalten sie die Kon-
trolle Uber die Infrastruktur, denn sie kénnen
die Cloud Services ,on-premise’, also in ihrem
eigenen Rechenzentrum nutzen - ein Ange-
bot, das bisher auf dem Markt einzigartig ist.
Da die Software sich nahtlos in die Cloud
integrieren lasst, profitieren Unternehmen
bei zahlreichen Anwendungsszenarien. Dazu
gehoren Disaster Recovery, Cloud Bursting,
Entwicklung und Testing sowie die Migration
kompletter Workloads und Prozesse. Sie ver-
fligt zudem Uber eine einheitliche Schnittstel-
le und ein Scripting Toolkit fiir individuelle Ent-
wicklungen. Derzeit sind folgende ,Cloud at
Customer“-Services verfligbar:
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« Infrastructure

Elastic Compute, Elastic Block Storage,
Virtual Networking, Datenspeicherung,
Messaging und Identitdtsmanagement
erméglichen die Ubertragbarkeit von
Oracle-Workloads sowie anderen Work-
loads in die Cloud. Zusatzliche laaS-Ser-
vices, einschlief8lich Container und Elastic
Load Balancer, vervollstandigen das Port-
folio und werden ebenfalls bald verfiig-
bar sein.

+ Data Management
Mit der Oracle Database Cloud nutzen
,Cloud at Customer”-Kunden die Num-
mer eins unter den Datenbanken, um
ihre Daten-Infrastruktur in der Cloud zu
verwalten. Diesem ersten Angebotspaket
fir Database Cloud werden die ,Databa-
se as a Service"-Exadata fur extrem hohe
Leistungsanforderungen und ein brei-
tes Portfolio an Big-Data-Cloud-Services
folgen, darunter Big Data Discovery, Big

Data Preparation, Hadoop und Big Data
SQL.

+ Applikationsentwicklung
Mit der Oracle Java Cloud entwickeln und
nutzen Kunden Java-Anwendungen in
der Cloud. Weitere Services fir mehrspra-
chige (polyglotte) Entwicklung in Java SE,
Node.Js, Roby und PHP folgen in Kiirze.

« Enterprise-Integration

Der Oracle-Integration-Cloud-Service ver-
einfacht die Integration von ,on-premise®-
und Cloud-Anwendungen sowie von rein
Cloud-basierten Anwendungen untereinan-
der. Sie wird bald um weitere Mdglichkeiten
fiir SOA, API-Management und loT erganzt
werden.

«  Management
Die Workloads konnen nahtlos sowohl
»on-premise” als auch in der Oracle Cloud
verwaltet werden.



Cross-Channel-Marketing in der Unter-
nehmenspraxis

Sebastian Fleischmann, ORACLE Deutschland B.V. & Co. KG

Cross-Channel-Marketing ist fiir Marketing-Verantwortliche derzeit der heilige Gral. Wer Kampagnen kanaliibergreifend konzipiert und agile
Marketing-Technologien fiir sich nutzt, kann den Verbraucher jederzeit mit den richtigen Inhalten auf dem richtigen Kanal ansprechen - so die
Vision. Aber wo stehen die Unternehmen auf ihrem Weg zu einem integrierten Marketing wirklich? Eine aktuelle Studie von Oracle Marketing
Cloud und Econsultancy zeigt: Die Mehrheit der Unternehmen hat die strategische Bedeutung von Cross-Channel-Marketing erkannt - die
tatsdchliche Umsetzung steckt jedoch noch in den Kinderschuhen.

Im Geschift auf dem Smartphone nach ,Pro-
duktbewertungen” suchen und anschlieBend
per Mausklick im Online-Shop bestellen: So
sieht modernes Kaufverhalten aus. Der Kon-
sument kauft heute wann, wo und tiber wel-
chen Kanal er will. Fir Marketing-Verantwort-
liche ist das Fluch und Segen zugleich: Noch
nie waren Uber die ,Customer Journey’, also
den gesamten Kaufentscheidungs-Prozess
des Kunden, so viele Daten verfligbar. Marke-
ting-Experten kdnnen Préferenzen und Kauf-
verhalten bis ins kleinste Detail analysieren
und ihre Kampagnen passgenau zuschnei-
den. Die Schwierigkeit dabei liegt allerdings
in der Komplexitat und der Orchestrierung
vieler neuer Datenquellen.

Konsumenten wechseln heute beliebig
zwischen einer Vielzahl von Kandlen und
sind immer schwerer zu erreichen. Wer es
schafft, seinen Kunden trotzdem eine ka-
naliibergreifende, personalisierte Marken-
erfahrung sowie relevante Inhalte zu bieten,
hat kiinftig einen entscheidenden Wettbe-
werbsvorteil.

Hohere Erwartungen der Konsumenten

Digitale Technologien und vor allem mo-
bile Endgerdte haben die Erwartungshal-
tung der Verbraucher verandert. Sie wollen
personlich und mit individuell auf sie zu-
geschnittenen Inhalten angesprochen wer-
den. Gleichzeitig sollen Unternehmen rund

um die Uhr auf den bevorzugten Kanalen
verfligbar sein, damit Verbraucher direkt mit
ihnen in Kontakt treten kénnen. Dafiir mis-
sen sich Marketing-Abteilungen neu aufstel-
len - strategisch, strukturell und vor allem
technologisch.

Um herauszufinden, wie weit Unterneh-
men damit sind, haben die Oracle Marketing
Cloud (OMC) und das Marktforschungsunter-
nehmen Econsultancy 425 Marketing-Verant-
wortliche in Unternehmen und bei Dienst-
leistern befragt. Die Ergebnisse der Studie
sind im vierten Jahresbericht,Cross-Channel
Marketing 2015" erschienen (siehe ,https://
econsultancy.com/reports/cross-channel-mar-
keting-report” und Abbildungen 1 bis 6). Die
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zentrale Erkenntnis: Die meisten Unterneh-
men beflirworten eine kanallbergreifende
Marketing-Strategie und wollen diese umset-
zen - trotzdem ist Cross-Channel-Marketing
in der Praxis noch nicht angekommen. Mit
der Umsetzung tun sich Unternehmen in al-
len Branchen noch schwer. Es fehlt an der kla-
ren Definition der Strategie, an notwendigen
Ressourcen sowie an der technologischen In-
frastruktur.

Klaffende Liicke zwischen Wunsch und
Wirklichkeit

Zwei Drittel der Marketing-Experten geben
an, dass die kanalubergreifende Integrati-
on des gesamten Marketings fir sie und ihr
Unternehmen eine Top-Prioritét ist. Demge-
genlber flhlen sich 36 Prozent der Befrag-
ten, nicht wirklich” und immerhin 10 Prozent
LUberhaupt nicht” auf diese Aufgabe vorbe-
reitet. Nur 5 Prozent fiihlen sich gut gerstet,
kanallbergreifende MarketingmaBBnahmen
umzusetzen. Das sind noch weniger als im
Vorjahr (7 Prozent). Hier zeigt sich eine deut-
liche Diskrepanz zwischen den Anspriichen
und der Umsetzung von Zielen in konkrete
Strategien und MaBnahmen.

Nach wie vor setzen viele Marketer auf
Kanale, die in ihren Augen die groRte Wert-
schopfung erzielen. Das sind vor allem die
eigene Website (58 Prozent), E-Mails (47 Pro-
zent) sowie Suchmaschinen-Advertising (43

WIE BEWERTEN SIE DEN EINFLUSS KANALUBERGREIFENDER INTERAKTIONEN AUF

DIE FOLGENDEN UNTERNEHMENSZIELE?
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10 %

0%
Mehr Konversionen

m Starkerer Einfluss

Prozent) und Suchmaschinen-Optimierung
(38 Prozent). Obwohl die Smartphone- und
Tablet-Nutzung rund um den Globus wei-
ter rasant wachst, wird mobiles Marketing
in vielen Unternehmen weiterhin deutlich
seltener eingesetzt. Dafiir mangelt es noch
an der richtigen Strategie. Bei 28 Prozent der
Befragten ist Mobile noch nicht in die allge-
meinen Marketing-Kampagnen integriert,
58 Prozent beschreiben die Integration als
Jrudimentar”. Um Menschen mit Botschaf-

WELCHE KANALE NUTZT IHR UNTERNEHMEN FUR SEINE

MARKETINGBEMUHUNGEN?

Bessere Bindung Mehr Empfehlungsgeber

u Geringerer Einfluss Kein Einfluss

ten auch in Zukunft dort abzuholen, wo sie
sich online aufhalten, fiihrt jedoch kein Weg
an mobilen Endgeréten vorbei. Ganzheitlich
gedachte Kampagnen kommen kaum noch
ohne Lésungen fiir mobile Apps, mobiles In-
ternet oder mobile Benachrichtigungen aus.

Agile Kampagnen statt Silobildung

Kanallibergreifendes Denken ist oft noch
nicht Modus Operandi vieler Marketing-Ak-
tivitaten, wie ein Blick auf den Ressourcen-

) i,

E-Mail

Social Media Marketing

Suchmaschinenoptimierung
(organische Suche)

Suchanzeigen

Online-Anzeigewerbung

Mobiles Web

Web-Re-Targeting

Mobile Apps

Mobile und Web-Push-Nachrichten
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Cross-Channel-Marketing

WELCHE DER FOLGENDEN AUSSAGEN BESCHREIBT IHR UNTERNEHMEN UND SEINE
FAHIGKEITEN IM CROSS-CHANNEL MARKETING?

80 %

70 % 67 % 68 %

Bei allen
Marketingaktivitaten
legen wir Wert auf
kanaltbergreifende
Integration.

60 %

50 %

40 %

30 %

20 %

10 %

0%

Einsatz vermuten lasst. Budgets und vor
allem Aufmerksamkeit bleiben weiterhin
auf einzelne Kandle wie Social Media oder
E-Mail-Marketing konzentriert. In vielen
Marketing-Abteilungen besteht noch ein
eigentlich veraltetes Silodenken, das zwar
Spezialistentum beférdert, der Biindelung
von Kompetenzen und Ressourcen aber im
Wege steht. Um agiler zu werden, Kampag-
nen kanaltbergreifend zu denken und aus-
zufiihren, sind integrierte Teams gefragt, die
nicht nur die einzelnen Kanéle gut kennen,
sondern dariiber hinaus eine Vorstellung
davon entwickeln, welche Kombinationen
fir welche Zielgruppen am besten funktio-
nieren.

Marketing-Verantwortliche sind davon
liberzeugt, dass sie zu viel Zeit fur das Auf-
bereiten und Zusammenfiihren von Daten
und die Erstellung von Berichten investie-
ren: Sie wirden lieber Kampagnen testen,
auswerten und optimieren. Denn nur wer
versteht, warum sich Prédferenzen und Ver-
haltensmuster dndern, kann gezielt reagie-
ren und verhindern, dass Kampagnen im
luftleeren Raum verhallen, ohne Wirkung zu
erzielen. Die Produktion relevanter Inhalte
ist eine der wichtigsten Stellschrauben fiir
das individuelle Kundenerlebnis. Die Mehr-
heit (80 Prozent) der Befragten nannte ,De-
sign und Content” als Top-Prioritat bei der
Entwicklung von Marketingkampagnen.

43 %
39%
I 30% 31%
Wir wissen, dass unsere Wir verfligen

tiber funktions- und
abteilungsibergreifende
Teams, die ganzheitliches

Marketing umsetzen.

Kunden sich entwickeln,
und passen
unseren Kanalmix
entsprechend an.

m2014 m2015

Fragmentierung der Zielgruppen steigt
weiter

Weil sich die Kontaktpunkte zwischen Unter-
nehmen und Kunden vervielfacht haben, sind
Zielgruppen-Komplexitdat und -Fragmentie-
rung stark gestiegen. Inhalte zu personalisie-
ren, fir die verschiedenen Kanéle aufzube-
reiten und diese effizient zu bespielen, stellt
Unternehmen vor grof3e Herausforderungen.
Jeder Kanal folgt eigenen Gesetzmafigkei-

Wir haben die
Finanzergebnisse bei
der Durchfiihrung vom
kanaltibergreifenden
und ganzheitlichen
Marketing gemessen.

19 %

14 % 14 %
10 %

Wir haben die Vorteile
der Kundenbindung bei
der Durchfiihrung des
kanaliibergreifenden
ganzheitlichen
Marketings gemessen.

ten, nach denen Inhalte und Art der Kunden-
ansprache zugeschnitten werden miussen.
Dafiir haben, laut Studie, viele Unternehmen
die Losung noch nicht gefunden: Drei Viertel
der Marketing-Verantwortlichen auf Kunden-
seite (76 Prozent) stimmten der Aussage zu,
dass Fragmentierung eine Herausforderung
darstellt — 15 Prozent mehr als im Vorjahr. End-
kunden stehen neuen Technologien und An-
wendungen heute offen gegeniiber und neh-

IST IHR UNTERNEHMEN AUF EFFEKTIVE, ABGESTIMMTE, KANALUBERGREIFENDE
MARKETINGMASSNAHMEN VORBEREITET?
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Nicht wirklich Uberhaupt nicht
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men diese so schnell an, dass Unternehmen
kaum Schritt halten kdnnen. Marketer sehen
sich deshalb gezwungen, Echtzeit-Fahigkeiten
zu entwickeln. Dabei scheitert erfolgreiches
Cross-Channel-Marketing hdufig schon an ver-
alteter Technologie, obwohl leistungsfahige
Werkzeuge langst zur Verfligung stehen.

Echtzeit-Fahigkeiten als Schliissel

zum Erfolg

Erfolgreiches Marketing im digitalen Zeitalter
ist vor allem datengetrieben. Dazu gehort, Da-
ten zu nutzen, um Kampagnen kanaltibergrei-
fend zu konzipieren und zu personalisieren
sowie Kampagnen anhand von Echtzeitdaten
zu testen und zu optimieren. ,Real Time Mar-
keting’, also die Echtzeit-Automatisierung von
Marketing-Aktivitaten, ist die groBe Chance
der Digitalisierung fiir Werbetreibende. Unter-
nehmen kdnnen dadurch Verdnderungen im
Kundenverhalten unmittelbar nachvollziehen
und schnell darauf reagieren, indem sie bei-
spielsweise den Kanal-Mix einer Kampagne
anpassen. Schon jetzt gilt Echtzeit-Marketing
in der Mehrheit der Unternehmen als Schlis-
sel zum Erfolg: Fiir etwa ein Viertel der Ant-
wortgeber (26 Prozent) ist die Bereitstellung
relevanter Kundenerfahrungen anhand von
Echtzeit-Informationen von ,fundamentaler
Bedeutung’, ein weiteres Drittel der Marketer
(33 Prozent) halt das fiir,wichtig”.

Doch auch dabei klaffen Anspruch und
Wirklichkeit noch auseinander. Nur ein Drit-
tel der Befragten (35 Prozent) gibt an, dass
ihr Marketing ,nahezu in Echtzeit” erfolgt. Der
Einsatz neuer, datenbasierter Marketing-Tech-
nologien wird von vielen Unternehmen noch
nicht oder nicht systematisch genutzt. Vor
dem Gebrauch von ,Big Data Analytics’, also
der Analyse grof3er Datenstrome, scheut auch
die meist innovative Marketingabteilung oft
noch zuriick. Obwohl Daten-Analysen schon
lange nicht mehr nur dem Mathematikern
vorbehalten sind, verbinden viele Entscheider
damit immer noch Komplexitdt, aufwendige
Technologien und die Notwendigkeit fiir teu-
res Expertenwissen.

Doch trotz immer neuer Endgerdte und
Datenquellen wie Smart Watches oder so-
gar Autos und Haushaltsgerate — die Scheu
vor Big Data ist unbegriindet. Mit den ent-
sprechenden Instrumenten lassen sich ka-
nallibergreifende Kampagnen ganz einfach
aufsetzen, testen und realisieren. Insbeson-
dere die Datenvisualisierung hat sich so weit
verbessert, dass auch normale Marketer Big-
Data-Lésungen nutzen kénnen.

Warum das Marketing eine zentrale
Daten-Plattform bendétigt

Je mehr Kandle der Kunde nutzt, desto eher
wird die Synthese der dabei produzierten Da-

ten zur Herkulesaufgabe. Besonders, wenn
verschiedene Teams innerhalb einer Marketing-
Abteilung in eigenen Datensilos arbeiten. Die
Flut an Daten, die beim Cross-Channel-Marke-
ting in Echtzeit aus den unterschiedlichen Ka-
ndlen zusammenflie3t, ist ohne automatisier-
te Losungen fir die Verwaltung, Analyse und
Steuerung kaum noch zu bewaltigen. Eine Zu-
sammenflhrung der Daten an einem zentralen
Ort ist jedoch unabdingbar, wenn aus ihnen
aussagekraftige, strategisch verwertbare Er-
kenntnisse gewonnen werden und eine perso-
nalisierte Kundenansprache abgeleitet werden
sollen. Nur wenn Marketing-Teams auf einer
einheitlichen Daten-Grundlage arbeiten, erge-
ben die Daten am Ende ein schliissiges Gesamt-
bild und der Kunde kann durchgangig mit fiir
ihn relevanten Inhalten angesprochen werden.

Fur den einheitlichen Zugriff auf kon-
sistente Daten erleichtern zentrale Da-
ta-Management-Plattformen (DMPs) der
Marketing-Abteilung heute den Alltag. Als
Daten-Drehkreuze ersetzen sie Silos wie ein-
zelne Datenbanken, Insel-L6sungen und Ta-
bellen. Wer ein strategisches, koordiniertes
Marketing Uber alle Kanéle hinweg anstrebt,
kommt um die zentrale Verwaltung der Da-
ten nicht herum, weil das die Grundlage fiir
jede Art von Analyse, Wirkungsmessung
und die Echtzeit-Automatisierung von Stan-
dard-Prozessen ist.

WAS IST DER HAUPTGRUND DAFUR, DASS IHR UNTERNEHMEN KEINE )
ABGESTIMMTEN, KANALUBERGREIFENDEN MARKETINGAKTIVITATEN DURCHFUHRT?

Keine klar definierte Strategie

Fehlende Ressourcen

Einschrankungen durch die Technologie
Fehlende Fahigkeiten im Marketing-Team
Unternehmenspolitik/eigene Interessen
Fehlendes Wissen

Keine einheitliche Kundenansicht
Kundenlebenszyklus unbekannt
Allgemeine Tragheit

Fehlende klare Fallstudie
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Cross-Channel-Marketing

BESITZT IHR UNTERNEHMEN EINE STRATEGIE ZUR INTEGRATION DES MOBILEN
MARKETINGS IN ALLGEMEINE MARKETINGKAMPAGNEN?
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Verwalten, analysieren, automatisieren
Auf einer DMP lassen sich die im Kontakt
mit den eigenen Kunden gewonnenen Da-
ten, aber auch anonymisierte Daten exter-
ner Anbieter, unabhdngig von Format oder
Datenquelle sammeln und jederzeit abrufen.
Cloud-basierte Lésungen haben den Vorteil,
dass sie schnell einsatzbereit und stets auf
dem aktuellen Stand der Technik sind. Dar-
Uiber hinaus lassen sie sich flexibel nach den
Bedirfnissen des eigenen Unternehmens
aufsetzen. Auf der Plattform konnen Kun-
dendaten, die in unterschiedlichen Kanalen
generiert wurden, ganz einfach in einer Iden-
titat zusammengefiihrt werden. So entsteht
ein einheitliches, aussagekraftiges Bild. Je
nach Bedarf konnen Marketer dann beispiels-
weise Zielgruppensegmentierungen vorneh-
men, Reichweiten ermitteln, Bewegungen
im Markt nachvollziehen oder die Daten fir
Media-Buying-Kanéle aktivieren.

Auch moderne Marketing-Anwendun-
gen zur Analyse von Verbraucherdaten do-
cken hier an. Mit diesen Anwendungen las-
sen sich auf umfassender Datenbasis auch
anspruchsvolle Analysen durchfiihren und
visuell aufbereiten, ohne dass dafiir beson-
deres Expertenwissen notwendig ist.

Vor allem aber fiir den Einsatz automa-
tisierter Losungen sind DMPs unabdingbar.
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14% II

Ja, trifft im Wesentlichen zu.
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Ja, aber nur rudimentar.

2012 = 2013 w2014 m2015

13 %

Wer in Echtzeit agieren und flexibel auf An-
derungen im Verbraucherverhalten reagie-
ren mochte, braucht leistungsfahige, kos-
teneffiziente Anwendungen. Anhand von
Echtzeitdaten kdnnen diese genau ermit-
teln, auf welchem Abschnitt der ,Customer
Journey” sich der Kunde gerade befindet
und lber welchen Kanal er mit Botschaften
erreicht werden kann. So kann er tber eine
automatisierte Nachricht oder ein relevan-
tes Banner im mobilen Web gezielt ange-
sprochen werden. Das birgt nicht weniger
als die Chance, die Beziehung des eigenen
Unternehmens zum Kunden neu zu definie-
ren, eine héhere Kundenbindung zu errei-
chen und letztlich einen nachhaltigen Wett-
bewerbsvorteil zu erzielen.

Unternehmen miissen Marketing neu
denken

Die Mehrheit der Unternehmen hat sich die
kanallibergreifende Integration ihrer Marke-
ting-Aktivitdten zum Ziel gesetzt und damit
eine wichtige Weiche fiir den Wandel bereits
gestellt. Klassische Kandle spielen zwar nach
wie vor eine Rolle im Marketing, im Gro3en
und Ganzen haben wir in den vergangenen
Jahren jedoch eine drastische Verdanderung
in der Art und Weise, wie Kaufentscheidun-
gen getroffen werden, erlebt. Die Digi-

51%

40 %

28%
24 %

Nein

talisierung, die wachsende Bedeutung von
Suchmaschinen und Social Media sowie die
rapide Verbreitung mobiler Endgerate haben
zu einer Pluralitdt an Kanélen und einer Frag-
mentierung der Zielgruppen gefiihrt. Es ist
nachvollziehbar, dass sich die Aktivitdten im
Marketing hin zu den digitalen Kanélen ver-
schieben. Dass Marketer mehr Zeit in die Er-
stellung relevanter Inhalte investieren, zeigt,
dass sie um die Bedeutung von Personalisie-
rung wissen und auf dem richtigen Weg sind.

Die aktuelle Cross-Channel-Marketing-
Studie zeigt jedoch, dass bei der Formulie-
rung der richtigen Strategie, der effizienten
Verteilung begrenzter Ressourcen und beim
Einsatz agiler Marketing-Technologien das
Potenzial noch nicht ausgeschopft wird. Un-
ternehmen mussen neu denken: Es reicht
nicht, den einen oder anderen Kanal starker
zu bespielen. Integriertes, agiles Marketing
braucht integrierte Teams, die mit leistungs-
fahigen Technologien ausgestattet sind und
auf einer einheitlichen Datenbasis agieren.
Nur so erreichen Marketer ihre Kunden mit
relevanten, personalisierten Inhalten zum
richtigen Zeitpunkt auf dem richtigen Kanal.
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