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Schwerpunkt Grundlagen

Algorithmen
revolutionieren das
Marketing

Wie der Handel mit
modernster Technologie in die
digitale Zukunft steuert

Durch die Digitalisierung andert sich die Welt des Handels fundamental.
Omnichannel-Strategien, die kanallUbergreifend positive Kauferlebnisse
schaffen, werden beim Kampf um den Kunden immer wichtiger. Gleichzeitig
muss das Customer Targeting optimiert werden. Hier unterstitzen
Algorithmen und Predictive Applications.

Dunja Riehemann
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ie digitale Transformation ist in vol-

lem Gange. Darauf miissen sich Un-

ternehmen nicht nur einstellen, son-
dern ihre eigene Zukunft vorausschauend
mitgestalten — mithilfe von Machine-Lear-
ning-Algorithmen, die ihnen eine sinnvolle
Nutzung ihrer Daten ermdglichen. Das pri-
vate Umfeld hat die Digitalisierung zu wei-
ten Teilen bereits durchdrungen: Smartpho-
nes und Tablets verfiigen iiber intelligente
Devices, mit denen Nutzer kommunizieren,
ihre Reisen planen oder Filme und Musik
streamen. Mobiles Online-Shopping und In-
ternetmarketing gehoéren schon lange ganz
selbstverstandlich zum normalen Alltag.

ALGORITHMEN ALS TREIBER DER
DIGITALEN TRANSFORMATION

Mit einem Gesamtumsatz von rund 2,7 Bil-
lionen Euro gehort der Einzelhandel in der
Europdischen Union (EU) zu den wichtigs-
ten Branchen {iberhaupt und spielt damit
fiir den Erfolg unserer Wirtschaft eine ent-
scheidende Rolle. Der Handel ist in
Deutschland aber auch Vorreiter beim Ein-
satz von Predictive Analytics und damit die
Speerspitze der digitalen Transformation.

Das Datenvolumen steigt in atemberau-
bendem Tempo und verdoppelt sich rund
alle zwei Jahre. Die Flut an Rohdaten stellt
jedoch noch keinen nutzbaren Wert dar.
Eine intelligente Nutzung dieser Daten und
daraus resultierende Entscheidungen bil-
den heute die Basis fiir eine Optimierung
der individuellen Kundenerfahrung. Diese
fithrt zu hoherer Kundenzufriedenheit und
-bindung und somit zur Sicherstellung des
Umsatzes. Unternehmen miissen dabei in
der Lage sein, die Masse an Daten aus un-
terschiedlichsten Quellen zu sammeln, in
Echtzeit auszuwerten und fiir die verschie-
densten Anwendungen bereitzustellen.
Das erledigen heute Algorithmen. Allge-
mein gilt: Die Rohdaten werden erst dann
wertvoll, wenn sie mit Machine-Learning-
Algorithmen auf Basis fundierter Data
Science genutzt werden.
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Ein Algorithmus ist eine endliche Folge
von eindeutigen, mathematischen Operatio-
nen, die aus Eingangsdaten sinnvolle Aus-
gangsdaten erzeugen, um ein klar definiertes
Problem zu losen. Wissenschaftlich basierte
Algorithmen gewinnen aus vorhandenen Da-
ten relevante Erkenntnisse und verkniipfen sie
so, dass daraus wertvolles Wissen entsteht.

Algorithmen koénnen heute schon bes-
ser disponieren als sehr erfahrene Dispo-
nenten. Sie erreichen sowohl eine h6here
Warenverfiigbarkeit als auch eine niedrige-
re Kapitalbindung wéhrend der Saison so-
wie weniger Abschriften am Ende der Sai-
son. Dadurch miissen im Handel beispiels-
weise deutlich weniger verderbliche Le-
bensmittel vernichtet werden, und das bei
gleichzeitiger Reduktion von Regalleer-
stdnden. Algorithmen kénnen zudem Preise
so setzen, dass mehr Absatz, Umsatz und
Rohgewinn erreicht und gleichzeitig mehr
Neukunden angesprochen werden. Auch
der kausale Effekt von Werbemafnahmen
auf das Kaufverhalten kann prognostiziert
werden, sodass die Kundenauswahl opti-
miert und das Werbebudget reduziert wer-
den konnen.

Dafiir bendtigen Unternehmen entspre-
chende Technologien, Data-Science-Know-
how und IT-Strukturen. Datenbasierte In-
novationen und Entscheidungsprozesse,
aber auch das sogenannte ,Data-driven
Marketing“ miissen fester Bestandteil der
Unternehmensstrategie werden.

Eine Umfrage des Beratungsunterneh-
mens PAC im Jahr 2015 unter 400 deut-
schen C-Level Executives (u. a. Geschafts-
fithrer, Finanzvorstinde, Betriebsleiter
und IT-Leiter) zeigt zwar das Bewusstsein
fiir mogliche Auswirkungen der Digitali-
sierung auf Geschéaftsmodelle und interne
IT-Prozesse, die Reaktionen halten sich
allerdings noch in Grenzen. Es gibt zwar
schon eine Vielzahl von Digitalisierungs-
projekten, die Aktivitdten folgen jedoch
keiner itibergeordneten Unternehmens-
strategie zur Digitalisierung des Kern-
geschdfts (PAC-Studie: Digitale Trans-
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formation in Deutschland. Wachsendes
Bewusstsein, viele Projekte, aber wenig
Strategie, Oktober 2015).

DIGITALE MARKETING-
STRATEGIEN

Die Art und Weise, wie Handler mit ihren
Kunden interagieren, dndert sich durch
Big Data und digitale Technologien
grundlegend: Social Media, Mobile Apps,
Cloud und Predictive Analytics revoluti-
onieren Marketing- und IT-Strategien.

Die Digitalisierung wirkt sich am
starksten auf die Kundenbeziehung und
die Customer Experience aus. Die digita-
le Transformation von Unternehmen geht
jedoch weit tiber einzelne Projekte im
Marketing hinaus. Geschiftsstrategien
und operative Prozesse aller Unterneh-
mensbereiche miissen auf den Priifstand
gestellt und zukunftsfahig gemacht wer-
den. Der Unternehmensfiihrung kommt
hier eine zentrale Rolle zu: Sie muss den
strategischen Verdnderungsprozess aktiv
steuern und mit allen Fachbereichen eng
zusammenarbeiten, um unternehmens-
tibergreifende digitale Strategien zu ent-
wickeln und umzusetzen.

BIG DATA: CASH COW ODER
GELDVERNICHTUNG?

Immer wieder werden Stimmen laut, die
fragen, ob sich Investitionen in Big Data
und Predictive Analytics wirklich loh-
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nen. Dass Unternehmen nachweislich
von Big Data profitieren, zeigt die Studie
des Business Application Research Cen-
ters (BARC) Big Data Use Cases 2015 —
Getting real on data monetization. Macht
die Nutzung von Big Data Unternehmen
tatsachlich schneller, produktiver, effizi-
enter und innovativer? Und entspricht
dieses Bild der aktuellen Praxis in Unter-
nehmen? Um Antworten auf Fragen wie
diese zu liefern, durchleuchteten die
Marktanalysten von BARC Anwen-
dungsszenarien von Big Data und ihre
technologischen, organisatorischen und
fachlichen Rahmenbedingungen in 550
Unternehmen weltweit. Eines der Ergeb-
nisse: Big-Data-Initiativen liefern Unter-
nehmen einen beachtlichen Mehrwert.
Vor allem das Marketing und der Ver-
trieb sind hier Vorreiter. Laut der BARC-
Studie sind in 25 Prozent der befragten
Unternehmen bereits Big-Data-Initiati-
ven angestofen und im Gange, weitere
25 Prozent planen, innerhalb der néchs-
ten zwolf Monate Big-Data-Projekte um-
zusetzen, und 29 Prozent planen lang-
fristig ein Digitalisierungsprojekt im
Marketing (BARC Big Data Use Cases
2015 — Getting real on data monetization,
S. 17). Die Befragten gaben an, dass die
aus den Daten gewonnenen Informatio-
nen vor allem bei strategischen Entschei-
dungen, der Steuerung operativer Prozes-
se und der Analyse des Kundenverhaltens
unterstiitzend wirken. Bei den offenen
Fragen nach konkreten Einsatzszenarien

Zusammenfassung

wurden Kundenprozesse weitaus am
héufigsten genannt. Big-Data-Initiativen
machen die komplette Interaktion des
Kunden mit dem Unternehmen transpa-
rent, indem sie die Daten aus vielfaltigen
Kontaktpunkten zusammenfiihren und
als Ganzes auswertbar machen. Durch
das entstehende Gesamtbild kénnen Un-
ternehmen ihre Kunden wesentlich ziel-
gerichteter ansprechen und individueller
auf sie eingehen.

Einige Unternehmen sind also be-
reits auf dem Weg in Richtung ,,Digital
Marketing®, andere suchen noch nach
Losungen, dem richtigen Partner, der
passenden Software oder der optima-
len Geschiaftsanwendung. Wie der Ein-
satz von digitaler Technologie und Pre-
dictive Analytics das Marketing im
Handel revolutioniert, zeigen die fol-
genden Losungen aus der Praxis.

MIT PREDICTIVE ANALYTICS
DIE CUSTOMER EXPERIENCE
OPTIMIEREN

Um Kunden zu begeistern und emotio-
nal zu binden, muss das Kauferlebnis
jedes einzelnen Kunden individuell auf
ihn und seine Bediirfnisse zugeschnit-
ten sein. Mit Predictive Applications
konnen Handelsunternehmen die vor-
handenen Daten sowie externe Faktoren
analysieren und daraus prazise Progno-
sen tiber kiinftiges Kundenverhalten
und tiber Kundenwiinsche ableiten.

Die Flut der in Handelsunternehmen vorhandenen Daten wird

erst dann wertvoll, wenn diese mit Machine-Learning-Algorithmen
auf Basis fundierter Data Science genutzt wird. Mit modernsten
Technologien und Data Science kdnnen Handler eine bessere
Warenverfligbarkeit, eine héhere Kundenzufriedenheit sowie
weniger Abschriften erreichen. Im Bereich Customer Targeting wird
mit Predictive Applications der kausale Effekt von WerbemaRnahmen

! auf das Kaufverhalten prognostiziert, sodass die Kundenauswahl
optimiert und das Werbebudget reduziert werden kann.

E3 Marketing Review St. Gallen 22016
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Einerseits haben heutzutage Handler
mehr Kenntnisse iiber ihre Kunden als
jemals zuvor: Kundendaten und -histori-
en werden {iber Jahre gespeichert, im
Internet hinterlassen Kunden Tag fiir Tag
Datenspuren. Doch viele Unternehmen
wissen noch nicht, wie sie all diese Da-
ten sinnvoll und profitabel nutzen kon-
nen. Stereotype und Rasterdenken funk-
tionieren in der Konsumentenansprache
léngst nicht mehr. Vielmehr geht es dar-
um, Kundenwiinsche, Kundenverhalten,
Kundenmotivation sowie Kontextfakto-
ren in Echtzeit zu analysieren und die
daraus gewonnenen Erkenntnisse direkt
in MaBnahmen umzusetzen.

Kundenverhalten
prognostizieren

Nur wer sich ein genaues Bild vom Kun-
den machen kann und ihn immer wieder
gezielt mit Angeboten und Informatio-
nen anspricht, die ihn wirklich interes-
sieren, schafft es, eine tragfihige
Beziehung aufzubauen. Up-Selling,
Cross-Selling und eine Kundenwert-
steigerung basieren auf Daten und be-
lastbaren Prognosen zum Kundenver-
halten. Behavioral Analytics auf Basis
neuer Technologien wie selbstlernender
Predictive Applications, die sowohl
strukturierte als auch unstrukturierte
Daten in Echtzeit auswerten, geben da-
bei der Analyse und dem Data-driven
Marketing eine ganz neue Qualitét.
Durch Realtime-Analytics und Auto-
mation kann beispielsweise fiir jeden
Kunden jederzeit das beste Angebot
identifiziert werden. Entsprechende
Angebote werden ihm direkt im ,,Mo-
ment of Interaction” zugespielt — zum
Beispiel in Form von individuellen An-
geboten und Coupons direkt auf das
Smartphone wihrend des Einkaufs im
Supermarkt oder Kaufhaus. Dariiber
hinaus testet Amazon bereits, dem Kun-
den Produkte zu senden, die er noch gar
nicht bestellt hat, zum Beispiel den neu-
en Roman seines Lieblingsautors. Was

Marketing Review St. Gallen 22016

frither nur als unspezifische Aussen-
dung an eine grob selektierte Zielgrup-
pe moglich war, kann heute durch
prazise Analyse der vorhandenen Da-
tenmengen aus den unterschiedlichsten
Quellen individuell und zielgerichtet
gesteuert werden: Der Kunde bekommt
genau das, was er sich wiinscht.

Nur iiber neue, differenzierende
Services und Angebote sind Unterneh-
men in der Lage, sich im Wettbewerb zu
behaupten. Durch das Internet hat der

Nur wer sich ein
genaues Bild vom
Kunden machen
kann, schafft es, eine
tragfihige Beziechung
aufzubauen.

Kunde Transparenz iiber fast alle Pro-
dukte, und wer sich nicht nur dem Preis-
kampf aussetzen will, muss neue Wege
in der Kundenansprache gehen und
neue Geschaftsmodelle entwickeln.

Das Smartphone als
Shopping-Guide

Neue Technologie ermoglicht vollig
neue Wege, um Kunden direkt im Mo-
ment of Interaction zu erreichen. Mit
sogenannter Indoor-Navigation kann
der stationdre Handel seine Leistungen
fiir Kunden deutlich verbessern. Mobi-
le Gerdte — sowohl Apple-Geréte als
auch Smartphones, die mit Android
genutzt werden — sind inzwischen mit
Beacon-Technologie ausgestattet, wel-
che auf Basis der Drahtlostechnologie
Bluetooth Low Energy die Ortung der
Kunden innerhalb von Gebduden er-
moglicht. Sind Ladengeschifte mit
entsprechenden Sendern ausgestattet,
konnen sie den Besucher tiberall im
Verkaufsraum lokalisieren und ortsab-
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héngige, individuelle Angebote auf das
Smartphone oder Tablet senden.

Ein Szenario: Sobald das Smartphone
eines Kunden noch vor den Tiiren des
Ladengeschidfts das erste Beacon er-
kennt, startet im Hintergrund die App
des Unternehmens und begriit den
Kunden mit einer Willkommensbot-
schaft, mit einem speziellen, personli-
chen Angebot sowie weiteren aktuellen
Informationen. Sowohl Texte, Bilder als
auch Videos konnen iibertragen werden.
Das System lokalisiert den Nutzer und
weil, wo er sich gerade im Shop befin-
det. Es kann ihm weiterfiihrende Infor-
mationen zu Produkten im Umfeld zu-
spielen. Bleibt der Smartphone-User
beispielsweise vor einem Stdnder mit
Blusen stehen, kann ein iBeacon-Signal
die Meldung einer Bonusaktion auslé-
sen oder dazu passende Rocke und Ho-
sen empfehlen. Die Kunden kénnen mit
sogenannten Beacons sogar im Geschéft
navigiert werden und automatisch be-
zahlen, ohne mit der Kasse in Beriih-
rung zu kommen. Mit PayPal Beacon
wurde der Weg dafiir bereits geebnet.

Voraussetzung:
leistungsstarke Software

Was muss eine Predictive-Analytics-
Software leisten, um die Customer Expe-
rience zu optimieren? Sie muss grofe
Datenmengen verarbeiten und eine unbe-
grenzte Zahl an Inputfaktoren aus ver-
schiedenen Datenquellen verkniipfen
konnen. Algorithmen werten die Daten in
Echtzeit aus. Durch die Anwendung von
Machine-Learning-Modellen werden die
Prognosen mit jedem Analyselauf konti-
nuierlich préaziser. Die Software muss
relevante Muster in strukturierten sowie
unstrukturierten Daten erkennen und da-
riiber hinaus relevante Zusammenhénge
von reinen Zufdllen unterscheiden kén-
nen. All diese Faktoren versetzen Hénd-
ler in die Lage, positive Einkaufser-
lebnisse iiber alle Channel hinweg
(omnichannel) zu schaffen. Der Kunde
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Die digitale Transformation von Unternehmen
geht weit Uber einzelne Projekte im Marketing
oder in anderen Bereichen hinaus. Die Unter-
nehmensflihrung sollte den strategischen
Veranderungsprozess aktiv steuern und alle
Fachbereiche sollten eng zusammenarbeiten,
um unternehmensibergreifende digitale
Strategien zu entwickeln und umzusetzen.
Wer sich nicht nur dem Preiskampf im Handel
aussetzen mdchte, sondern erfolgreich im
harten Wettbewerb agieren will, muss neue
Wege in der Kundenansprache gehen und
neue Geschaftsmodelle entwickeln. Fir
Unternehmen aller Branchen gilt: Jetzt agieren,
Change im Unternehmen verankern, Ge-
schaftsanwendungen ermitteln und intelligen-
te Technologie nutzen, um die Herausforde-
rungen der Zukunft anzugehen!

\

und seine individuellen Wiinsche werden
immer starker berticksichtigt. So kann er
beispielsweise online bestellen, aber die
Ware in einer Filiale abholen oder umge-
kehrt: im Laden bestellen und nach Hau-
se liefern lassen. Diese Flexibilitét stellt
erhohte Anforderungen an die Dispositi-
on, das Bestandsmanagement und die
Preisstrategie, die nur durch datenbasier-
te Steuerung und Optimierung gelost
werden konnen.

OPTIMIERUNG IM
CUSTOMER TARGETING

Jeder Marketingprofi kennt das be-
rithmte Zitat, das John Wanamaker zu-

T

P

geschrieben wird: ,,Die Hélfte des Gel-
des, das ich fiir Werbung ausgebe, ist
verschwendet. Das Problem ist, ich
weild nicht, welche Hilfte.“ Tatsdchlich
haben Fortschritte in der Datenanalyse
und Predictive Applications das Mar-
keting bereits in die Lage versetzt,
John Wanamakers Problem zu losen,
indem Korrelationen neu betrachtet
werden und der Aspekt der Kausalitét
beriicksichtigt wird.

Der folgende Use Case zeigt, wie
innovative Predictive Applications
eingesetzt werden kénnen, um zum
Beispiel den Katalogversand auf Basis
von Kausalitétskriterien gewinnbrin-
gend und effektiv zu steuern.

Neue kausale Zusammenhidnge
entdecken

Die wichtigste Voraussetzung fiir ein
erfolgreiches Digitalisierungsprojekt
ist die Bereitschaft umzudenken und
liebgewonnene, aber iiberholte Ge-
wohnheiten auf den Priifstand zu stel-
len. Moderne Predictive Applications
liefern prazise Prognosen tiber kiinfti-
ges Kundenverhalten und identifizie-
ren neue kausale Zusammenhénge.
Dadurch kénnen Unternehmen bessere
regelmaRige Entscheidungen als in der
Vergangenheit treffen und gewaltige
Einsparungen bei MarketingmaRnah-
men erzielen, ohne dabei den Umsatz
zu gefahrden. Bei einer maRigen Ver-
ringerung des Marketingbudgets lasst
sich der Umsatz sogar erhchen.

Ein Beispiel aus der Praxis: Ein
GrofRhdndler fiir Elektroteile war sich

bewusst, dass er die Digitalisierung sei-
ner Geschéftsprozesse unbedingt vo-
rantreiben muss. Das Unternehmen ver-
sendet regelmaRig Broschiiren an bis zu
eine Million Kunden der Handwerks-
branche. Die Steuerung des Werbemit-
telversands war kostenintensiv und per-
sonell sehr aufwendig, da die Kunden-
selektionen manuell ausgefiihrt wurden.
Die Entscheidung dariiber, welcher
Kunde einen Katalog erhilt, wurde auf
Basis von Kundensegmenten und Ent-
scheidungsbaumen getroffen. Dadurch
wurden jedoch nicht alle dynamischen
und kundenindividuellen Einflussfakto-
ren berticksichtigt. Um das Werbebud-
get besser einzusetzen, lie§ der GroR-
héndler Ansétze und Losungen im Be-
reich Customer Targeting evaluieren
und schlieBlich das Einsatzpotenzial
von Predictive Analytics untersuchen.
Der Werbemittelversand des Grofhand-
lers wurde auf Optimierungsmoglich-
keiten gepriift, um herauszufinden, in-
wiefern die Zielvorgaben zu Kostenein-
sparungen oder zur Umsatzoptimierung
realistisch und umsetzbar sind. Das
neue Modell auf Basis von Algorithmen
wurde zundchst im Testbetrieb bei 13
Werbeaussendungen eingesetzt.

Werbemittelversand nach
dem Kausalitadtsprinzip

Die Werbemalknahmensteuerung auf
Basis der Blue Yonder Algorithmen
zeigte ganz deutlich, dass die iiblichen
Auswahlkriterien beim Werbemittel-
versand gar nichts dariiber aussagen,
ob und wie sich der Kunde vom Zusen-
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den einer Werbung per Post in seinem
Kaufverhalten beeinflussen lasst. Ge-
nau das ist aber die Frage, die beant-
wortet werden muss: Welcher Kunde
lasst sich durch die Postwerbung zum
Kauf animieren und sollte deshalb ei-
nen Katalog erhalten?

Viele der guten Kunden, denen bis-
her Werbeprospekte zugestellt wurden,
kaufen mit hoher Wahrscheinlichkeit in
absehbarer Zeit ohnehin bei dem Grof&-
handler ein, auch wenn sie nicht ange-
schrieben wurden. Wéhrend andere
Kunden, die selten oder weniger kaufen,
sich sehr wohl durch den Erhalt eines
Werbeprospekts zum Kauf animieren
lassen. Hier reicht es also nicht mehr,
einfache Korrelationen zu bilden, um zu
entscheiden, welcher Kunde eine Zusen-
dung bekommt. Man muss tiefer in die
Daten einsteigen und neue Zusammen-
hénge entdecken. Fragen, die gestellt und
von der Losung beantwortet werden
miissen, sind: Wie hoch ist die Wahr-
scheinlichkeit, dass ein Kunde kauft,
ohne eine Werbesendung erhalten zu ha-
ben? Und: Wie hoch ist die Wahrschein-
lichkeit, dass ein Kunde kauft, weil er
die Werbesendung bekommen hat?

Big Data und die Algorithmen er-
moglichen es, nicht sofort offensichtli-

Abb. 1: Auflage Werbemittel

che Kausalitdten aufzudecken und zu
verstehen. Dazu muss der Kunde jedoch
bereit sein, umzudenken und seit Jahren
in der Branche praktizierte Vorgehens-
weisen iiber Bord zu werfen. Denn nach
dem neuen Kausalitdtsprinzip wurden
jetzt nicht mehr an alle Kunden, die bis-
her immer Werbung erhalten hatten,
Kataloge verschickt, dafiir aber an Kun-
den, die nach den alten Regelwerken
niemals angeschrieben worden wéren.

Kernthesen

1. Durch die Digitalisierung
andert sich die Welt des
Handels fundamental.

2. Algorithmen steuern in
Zukunft wichtige operati-
ve Entscheidungen im
Handel.

3. Die Digitalisierung wirkt
sich positiv auf die
Customer Experience aus.

4. Predictive Applications
erlauben das Erreichen der
Umsatzziele mit 20 %
weniger Marketingbudget.

M Umsatz
M Auflage Kunde

Umsatzveranderung (%)

\/v\/\h/\_\/\

Auflage optimiert mit Predictive Applications

Auflagenverdanderung (#)

Kampagnenzeitraum

Quelle: Blue Yonder Kundenprojekt
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Bessere Ergebnisse auf Basis
von Algorithmen

Nachdem der Grofhéandler beim Kata-
logversand zum ersten Mal das Kausali-
tatsprinzip angewendet hatte und den auf
Basis von Algorithmen erstellten Emp-
fehlungen gefolgt war, stellte sich heraus,
dass er mit weniger Budget genau den
gleichen Werbeeffekt erzielen konnte
wie bei Anwendung der alten Auswahl-
kriterien. So kann das Unternehmen
kiinftig Kosten beim Werbemitteleinsatz
sparen, ohne die Kundenzufriedenheit
und den Umsatz zu beeintrdchtigen.

BEREITSCHAFT ZUM WANDEL

Es gibt im Marketing und in allen an-
deren Geschiftsbereichen viele weitere
Anwendungsmoglichkeiten, um mit
Predictive Applications im Unterneh-
men Mehrwert zu schaffen. Wer den
digitalen Wandel erfolgreich mitge-
stalten will, muss den Wert seiner Da-
ten erkennen und nutzen. Das geht heu-
te nur noch softwarebasiert mit
leistungsstarker, innovativer Technolo-
gie und Data-Science-Kompetenz. Die
Technologien sind vorhanden. Die gro-
Rere Herausforderung stellen das volli-
ge Umdenken in Unternehmen und das
damit einhergehende Change Manage-
ment dar. Neue Technologie allein
geniigt nicht. Unternehmen miissen
sich auf neue Arbeitsformen einstellen,
operative Prozesse automatisieren und
diese von Maschinen ausfiihren lassen,
damit sich die Mitarbeiter auf strategi-
sche und kreative Aufgaben konzent-
rieren konnen. Nur so entstehen neue
Services und Geschéftsmodelle. Nicht
nur fiir den Handel, sondern fiir
alle Unternehmen gilt: Jetzt agieren,
Change im Unternehmen verankern,
Geschéftsanwendungen ermitteln und
intelligente Technologie nutzen, um
die Herausforderungen der Zukunft
anzugehen! [+
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