.Macht-Asymmetrie”
SAP geht zum Jahresende
in die Preisoffensive

SAP ist aktuell mit hohen Preisforderungen im Markt unterwegs. ,Wir
haben noch nie so viele Anfragen von Unternehmen bekommen, ihnen
bei Verhandlungen mit dem SAP-Vertrieb zur Seite zu stehen”, sagt René
Schumann. Der Walldorfer Softwarekonzern setze seine Kunden ,mas-
siv unter Druck®, berichtet der Verhandlungsexperte und Geschaftsfih-
rer der Negotiation Advisory Group GmbH (NAG) im Gesprach mit MBI
Einkaufer im Markt. Die von SAP verlangten Preiserh6hungen summier-
ten sich auf 10 bis 15 Prozent - ,deutlich Uber der Inflationsrate®, wie

Schumann betont.

Der SAP-Vertrieb begriinde seine
Preisforderungen mit der Cloud-Stra-
tegie des Konzerns: ,Den Kunden wird
gesagt, dass SAP durch den Wechsel
von On-Premise auf die Cloud erheb-
liche Mehrkosten entstiinden. AuBer-
dem ist der Wechsel nur eine Frage
der Zeit, bis 2030 lasst SAP das
bestehende ERP-System schrittwei-
se auslaufen. Updates und Wartung
werden nur noch fiir das neue System
S/4 HANA angeboten.

Dariiber hinaus spiele der Software-
anbieter seine (berlegene Marktposi-
tion aus: ,SAP kommt im Markt fir
Unternehmenssoftware auf rund 80
Prozent. Die einzige Alternative ist der
US-Anbieter Oracle mit einem Markt-
anteil zwischen 10 und 20 Prozent.
Aber wer einmal bei SAP ist, der bleibt
nach unserer Erfahrung auch dabei.
Denn ein Wechsel wéare mit erhebli-
chen Kosten verbunden und benétigt
zudem viel Vorlaufzeit. Das weil die

Die unangefochtene Nummer eins auf dem Markt fir Betriebssoftware fir
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SAP und nutzt es voll aus®, so Schu-
mann, der friher selbst bei Daimiler
Einkaufsverhandlungen gefiihrt hat.
Er spricht von einer ,Macht-Aysm-
metrie".

SAP-Kunden seien dennoch nicht
hilflos. Wichtig sei zu wissen, wie
der SAP-Vertrieb ticke, erlautert
Schumann. Weil das Geschéftsjahr
bei SAP am 31. Januar ende, drin-
ge der Vertrieb zur Zeit sehr aktiv auf
Abschlisse. Das konnten die Kunden
zu ihren Gunsten nutzen. Denn ein
Verkaufer, der noch einen Abschluss
brauche, um seine Ziele zu erreichen,
werde seinem Gegeniber eher ent-
gegenkommen als einer, der schon
LSatt” ist.

rt

NAG setzt auf Insider-Wisser

Schumann kann auf einen Insider
aus der SAP-Organisation setzen, der
die Seite gewechselt hat und jetzt im
NAG-Verhandlerteam tatig ist. ,Der
kennt nicht nur den Vertrieb von innen,
sondern auch dessen Bepreisungs-
logik. Somit kann er einschatzen, ob
ein Vertriebler noch ,hungrig' und des-
halb zu Zugestiandnissen bereit ist,
und wann der passende Zeitpunkt fir
eine Verhandlung gekommen ist.” Vor-
teilhaft sei auch, dass die Kundenzu-
ordnung im SAP-Vertrieb nicht so aus-
gepragt sei wie in anderen Unterneh-
men: ,Zeigt der Verkaufer kein Entge-
genkommen, gehen wir mit dem Ver-
handlungspaket zu einer anderen Ver-
triebsorganisation.”

Mehr: Seite 3
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Viele SAP-Kunden sind mit Preisgestaltung unzufrieden

NAG konne auf der Grundlage
marktiblicher Preise ,auf die Nach-
kommastelle“ belegen, dass ein
Angebot zu teuer ist, behauptet Schu-
mann. Da Verkaufer in der Regel ihre
Kunden nicht verlieren wollten, lie-
Ben sich die SAP-Vertriebler ,in drei
von vier Fallen* von den vorgelegten
Benchmarkings ,Uberzeugen®. Die
Experten von NAG erzielten zusatzli-
che Einsparungen von 10 bis 20 Pro-
zent gegeniber einem professionel-
len Einkauf. ,Ein groBerer Mittelstand-
ler, der mit SAP einen 3-Jahresvertrag
hat und in dieser Zeit zwischen 5 und
10 Millionen Euro Gebiihren fir SAP
bezahlt, kann dadurch 1 bis 2 Millio-
nen einsparen.”

Thomas Henzler, Vorstand Lizenzen
& Support bei der Deutschsprachi-
gen SAP-Anwendergruppe (DSAG),
bestitigt im Gesprach, dass es im
Ubergang vom alten auf das neue
ERP-System sowie im Zuge der (ber-
greifenden Cloud-Strategie des Kon-

zerns auch zu Preiserh6hungen kom-
men konne. ,SAP hatte den Kun-
den ein ,LikedLike' versprochen — ein
Wechsel von R/3 zu S/4HANA fir die
gleichen genutzten Funktionen soll-
te keine Mehrkosten verursachen. Da
einige Produkte sich in Eigenschaften
und Metriken stark verdndert haben,
fuhrt dies jedoch inzwischen haufig zu
Diskussionen, da neue Anwendungen
oftmals zwar mehr kdnnen als friher,
diese Funktionen aber teilweise auch
nicht unbedingt bendtigt werden.” Im
Zuge der Umstellung auf S/4HANA
werde das Like4Like-Versprechen fir
Bestandskunden jedoch nicht durch-
gangig gelebt. Das fihre dazu, dass
Kunden am Ende der Umstellung
mehr bezahlten.

Tatsachlich halt sich die Zufrieden-
heit mit der Preis- und Vertragspoli-
tik des DAX-Konzerns in Grenzen. Bei
einer Umfrage der DSAG zu Cloud-
Produkten im Sommer dieses Jah-
res gaben 45 Prozent der SAP-Nut-

zer an, dass die Preisgestaltung der
SAP flr sie nicht transparent sei. 63
Prozent der Befragten beklagten sich
iber mangeindes Entgegenkommen
bei Vertragsanpassungen.

Zwar hdtten Unternehmen grund-
satzlich die Moglichkeit, Gber die Aus-
wahl der Lizenzen Einfluss auf die
Kosten zu nehmen. Aber das werde
schwieriger, meint Henzler: ,Das klas-
sische ERP-Modell wird zunehmend
zerstickelt. S/4HANA wird gerade
im Cloud-Kontext immer weiter stan-
dardisiert, was zu vermehrten Einzel-
l6sungen fihrt wie zum Beispiel die
Industry Cloud, die jeweils geson-
dert lizenziert werden missen. Das
macht es den Kunden schwerer,
durch Lizenzoptimierung Einsparpo-
tenziale zu heben." Dennoch sei die
Umstellung auf S/4HANA fir Anwen-
der ein guter Zeitpunkt, ihre Lizenzen
zu optimieren, empfiehlt der DSAG-
Vorstand.

Mark Krieger



