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1. Einleitung

Um im heutigen Geschaftsumfeld erfolgreich zu sein und aus der Masse herauszuste-
chen, ist es nicht mehr genug, dem Kunden eine Nummer zu einem zeitweise besetztem
Callcenter zu geben oder einen schlichten Webshop zur Verflgung zu stellen. Vielmehr
muss es dem Kunden ermdglicht werden, dass die Interaktion mit dem Unternehmen
nach seinen Wunschen gestaltet wird. Das bedeutet Omnichannel-Engagement zu jeder
Zeit. Diese hohen Anforderungen an Unternehmen werden im ungunstigsten Fall mit
einer Vielzahl an individuell zugeschnittenen Softwarelosungen unterstutzt, die im jeweili-
gen spezifischen Anwendungsfall den Kunden zufrieden stellen. Wenn der Kunde jedoch
zwischen Kanalen wechselt, steht das Unternehmen vor grofsen Problemen. Dies ist der
fehlenden Integration und Abstimmung der einzelnen Systeme geschuldet, die ein naht-
loses Kundenerlebnis unmoglich machen. Gleichzeitig sind gerade heute nahtlose Kunde-

nerlebnisse eines der wichtigsten Themen im Customer Lifecycle.

Dieses Whitepaper widmet sich zuerst den neuen Anforderungen seitens der Kunden an
Unternehmen, bevor naher auf das Thema der Transformation von individuellen Syste-
men hin zu integrierten Systemlandschaften eingegangen wird. Letztlich wird erlautert,

wie eine solche Systemlandschaft mithilfe von SAP und Deloitte umgesetzt werden kann.



Abb. 1 — Kundenerlebnis als zentrales Thema
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Quelle: Ekholm, J. et al. 2015: Predicts 2016: Excellent Customer Experiences Hinge on Continuous Digital
Experiences, Gartner.



2. Moderne Kundenerwartungen
an Unternehmen

Die Geschaftswelt verandert sich immer schneller und verlangt mehr und mehr Flexibilitat
von Unternehmen, um auf Veranderungen zu reagieren. Dieser Wandel kann Firmen von
Grund auf erschittern, etablierte Unternehmen zu Fall bringen oder Chancen fur weiteres
Wachstum auftun. Die Notwendigkeit eines \Wandels kann verschiedenen Ursprungs sein,
wie zum Beispiel der Offnung zur Digitalisierung, Anderungen in Regulierungen und
gesetzlichen Grundlagen, exponentieller Fortschritt in Technologie, einfacherer Einstieg in
den Markt oder veranderte Kundensegmente durch Globalisierung. Daher ist es wichtig,
sich aktiv auf diese sich stetig weiterentwickelnde Umwelt vorzubereiten, um Maoglichkei-

ten auszunutzen, sobald sie sich ergeben.’

Digitalisierung als Storfaktor ist unmaglich sich ihr zu entziehen. Weitreichende
Einflussfaktoren mussen jedoch nicht zwangslaufig

durch neue Unternehmen am Markt wie zum Beispiel
Uber im Taximarkt erscheinen, sondern kénnen sich
vielmehr innerhalb einer Branche entwickeln. Umso
wichtiger ist es, eine flexible und widerstandsfahige
Struktur aufzubauen, um auf interne und externe
Neuerungen eingehen zu kénnen.

Die Digitalisierung ist einer der prominentesten Ein-
flussfaktoren im heutigen Geschaftsumfeld.? Digitale
Veranderung kann explosiv und kurzfristig, aber auch
graduell und langfristig geschehen. Tendenziell wer-
den Branchen wie Medien, Handel, IT und Finanzwirt-
schaft starker beeinflusst als Bauwesen, Bildung und
Agrarwirtschaft. Egal wie die Veranderung kommt, es

! Farall, F. et al. 2012: Digital disruption: Short fuse, big bang?, Deloitte Touche Tohmatsu.
2 Schmidt, E., and Cohen, J., 2010: The digital disruption. Foreign Affairs. Vol. 89. No. 6 (2010): 75 — 85.



Auch die Kunden der Unternehmen verandern sich. Es
ist nicht mehr ausreichend, der in einzelnen Berlh-
rungspunkten Beste zu sein, sondern es muss ein
stimmiges Erlebnis von der ersten bis zur letzten Inter-
aktion Uber alle Kommunikationskanale ermdglicht
werden. Die traditionelle Sichtweise, die sich auf
Exzellenz in ausgewahlten Bereichen wie beste Pro-
duktqualitat oder bester Kundenservice fokussiert, ist
nicht mehr zeitgemaf3. Die Maximierung der Kunden-
zufriedenheit in einzelnen Interaktionen kann zu
einem verzerrten Bild fihren.> Oft ist der Kunde von
einem Punkt sehr angetan, aber die Gesamterfahrung

kann dennoch negativ sein. Durch eine fehlende
ganzheitliche Sicht entsteht ein negatives Gesamtbild,
das den Kunden verargert und im schlimmsten Fall zu
einem Abbruch der Geschaftsbeziehung fihrt. Das
Ziel einer erfolgreichen Transformation ist daher die
Beibehaltung funktionaler Exzellenz in Kombination
mit einer besseren Vernetzung der einzelnen Funktio-
nen, um ein ganzheitliches, positives Kundenerlebnis
sicherzustellen. Schlussendlich sollte es fir den Kun-
den keinen Unterschied machen, wo, wie und wann
er mit dem Unternehmen interagiert, da die angebo-
tene Dienstleistung Uberall denselben hohen Standard
haben sollte. Das Thema Omnichannel ist nicht nur
bei B2C, sondern auch bei B2B von hoher Wichtigkeit
und kein Unternehmen kann sich diesem Trend ent-
ziehen.*

3Rawson, A., Duncan, E. and Jones, C. 2013: The Truth About Customer Experience. Harvard Business Review.
4 Burton, S., Roberts, J. and Sheather, S., 2015: Getting to Know Them: The Effect of Customer Experience in a Business-to-Business Market. In
Global Perspectives in Marketing for the 21st Century (pp. 210-213). Springer International Publishing.



Traditionelle Softwaresysteme
werden neuen Anforderungen
nicht mehr gerecht

Viele Unternehmen haben bereits die Wichtigkeit von
Multichannel-Interaktionen erkannt und dazu eine
Vielzahl an Softwarelésungen im Einsatz. Ein typisches
Beispiel inkludiert ein Customer-Relationship-Manage-
ment-System (CRM) fUr die klassischen Kundeninter-
aktionskanale (contact center, Aussen-Innendienst,

Fax, Brief), eine eCommerce-Ldsung in Form eines
Webshops, eine Social-Media-Suite fir die Kommuni-
kation in sozialen Netzwerken sowie Social Listening
und ein ERP-System im Hintergrund, dass sich um
Daten wie Rechnungen und Angebote kiimmert und
die Schnittstelle zu Ubrigen Unternehmensfunktionen
bildet. Fur die effektive Steuerung ist es notwendig,
Daten aus all diesen Quellen auszuwerten und zu ana-
lysieren, was durch die Fragmentierung der Systeme
nur mit hohem Aufwand méglich ist. Diese Speziali-

Abb. 2 Systemlandschaften konnen die Customer Journey in ein nahtloses Erlebnis verwandeln
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Beispielfall — diversifiziertes Lebensmittelunternehmen

Das Unternehmen ist verantwortlich fur die Belieferung von Gber 5.000 Franchiseneh-
mern. Ein zentrales Callcenter Ubernimmt dabei die Beantwortung aller Anfragen und
Bestellungen der Franchisenehmer. Da das Unternehmen stark wuchs, konnte die vorhan-
dene Software die Anforderungen des Unternehmens nicht mehr adaquat erflllen und
musste durch verbesserte Prozesse und Technologien ersetzt werden.

Deloitte Digital entwarf und implementierte Prozesse sowie eine Cloudbasierte Losung,
um den neuen Anspruchen gerecht zu werden. Um das Callcenter optimal zu unterstit-
zen, fiel die Entscheidung auf SAP Cloud for Customer, da es die Anforderungen des Kun-
den optimal erfullt. Zusatzlich ist das Unternehmen fir die geplante Einfihrung von SAP
HANA und Hybris Marketing durch einfache Integration der Systeme sehr gut vorbereitet.

Um ein modernes Kundenerlebnis umsetzen zu kén-
nen, muss der Transformationsprozess an drei wichti-
gen Punkten ansetzen: Marketing, Vertrieb und Ser-
vice. Das Marketing verlangt effiziente Planung, Aus-
fuhrung und Kontrolle von Kampagnen und
begleitenden Tatigkeiten sowie kundenindividuelle

Ansprache. Im Vertrieb muss dagegen eine effiziente
und effektive Organisation entworfen werden, um
profitable Geschaftsbeziehungen zu erhalten und
weiter auszubauen. Letztlich muss der Service schnell,
konsistent und hochqualitativ angeboten werden, um
hohere Kundenzufriedenheit zu erlangen. Integrierte
Systemlandschaften unterstitzen diesen Ansatz in
allen Aspekten und bauen das nétige Fundament.



Marketing ist die Kunst, Produkte, Dienstleistungen
und das Unternehmen attraktiv fur den Kunden zu
machen. Umso wichtiger ist es, ein einheitliches Kun-
denerlebnis anzubieten. Durch den technologischen
Fortschritt der letzten Jahre erwarten Kunden ein
konsistentes Marketing auf allen genutzten Kanalen,
wobei insbesondere die immer grofSere werdende
Verflgbarkeit und Nutzung von Smartphones eine
besondere Herausforderung und gleichzeitig eine
grof3e Chance darstellt; darunter das Potenzial fir
Datengewinnung, die eine Vielzahl von modernen
Analysemethoden zulasst. Durch integrierte System-
landschaften sind die genannten Punkte einfacher
und effizienter moglich. Kunden erwarten auf3erdem,
dass sie nicht mehr als eine uniforme Masse, sondern
als individuelle Person wahrgenommen und dement-
sprechend vom Marketing kontextuell adressiert wer-
den. Beispielsweise verfolgen analytische Tools das
Surfverhalten im Webshop und bieten im richtigen
Moment einen Gutschein oder ein Chatfenster an.
Durch weitere Analysemethoden wie Social Listening
konnen Firmen neue Trends frihzeitig erkennen und
sich dementsprechend ausrichten. Letztlich ermdgli-
chen integrierte Systeme verringerte Kosten durch
Automatisierung von Kampagnenelementen.

Die erweiterten Ansprliche an den Vertrieb sind eben-
falls vielfaltig. Effizienz im Aufsendienst kann nachhaltig
verbessert werden, wenn alle fir die Aktivitaten-
planung relevanten Kundeninformationen zielgerichtet
ausgewertet werden. So erlauben Analytics-
Algorithmen die Analyse des Bestellverhaltens. Kunden,
bei denen ein Uberraschender Rickgang der Bestel-
lungen zu verzeichnen ist, werden automatisiert bei
der Besuchsplanung priorisiert. E-Commerce-
Losungen, die nur Webshops unterstiitzen, sind nicht
mehr angemessen, sondern sollten je nach Anforde-
rung auch neuartige Vertriebsformen wie Mobile
Commerce Uber Smartphones und Social Commerce
Uber soziale Netzwerke unterstutzen. Um mit Kunden
Uber verschiedene BertUhrungspunkte hinweg zusam-
menzuarbeiten, ist es notwendig, dass alle nétigen
Informationen zu jeder Zeit zur Verfligung stehen.
Gleichzeitig muss das System so viele Daten wie mog-
lich Uber den Kunden sammeln, z.B. Uber den Web-
shop und Facebook-Seite, diese aufbereiten und mit-
hilfe von komplexen Methoden auswerten. Letztlich
muss das System aus den Informationen Uber allen
Kanalen nutzbare Leads generieren und personali-
sierte Angebote erstellen. Durch die vollstandige Inte-
gration und zentrale Sammlung aller Kundenaktivita-
ten werden Zweigleisigkeit eliminiert, Kosten reduziert
und Up-Selling sowie Cross-Selling vereinfacht, sowie
der Aufwand fur Verkaufsmitarbeiter verringert.

1
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Abb. 3 —Traditioneller und integrierter Ansatz
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Die vollstandige Integration der einzelnen Systeme
verbessert und vereinfacht das Kundenerlebnis und
ermdglicht zusatzlich bisher unerkannte und nicht rea-
lisierte Anwendungen. Neue technologische Entwick-
lungen, wie die standige Internetverfligbarkeit am
Smartphone und das Internet of Things, eréffnen
Wege, die erst mit der vollstandigen Integration der
einzelnen Systeme ausgenutzt werden kénnen. Krea-
tive Losungen verbinden das Digitale mit dem Traditi-
onellen und somit kdnnen Unternehmen dem Kunden
Erlebnisse anbieten, die langfristig beeindrucken. Bei-

spielsweise bekommt die Besucherin eines Fufball-
spiels beim Tor eines Spielers eine Push-Nachricht von
der Vereins-App, die ihr das Trikot des Spielers anbie-
tet. Die Kundin kann dann das Trikot direkt Uber die
App bestellen, bezahlen und es sich am Ende des
Spiels beim Ausgang abholen oder nach Hause schi-
cken lassen. Diese Beispiele sind erst mit der vollstan-
digen Integration der einzelnen Systeme realisierbar,
ermoglichen es aber, sich von der Konkurrenz abzu-
setzen.

15
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Abb. 4 —Traditioneller und integrierter Ansatz im Bestellmanagement
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Beispielfall — Umkleide von morgen

Es ist jederzeit virtuell moglich, Kleidung im Internet zu begutachten, auszuwahlen, zu
vergleichen und dann im Geschaft anzuprobieren. Sobald der Kunde jedoch die Umkleide
betritt, ist das Kundenerlebnis nicht mehr digital, sondern erfordert eine Vielzahl an
manuellen Tatigkeiten, wie Kleidung eine Nummer grofser oder in einer anderen Farbe zu
suchen, sollte die erste Auswahl nicht passen. Zusatzlich muss der Kunde spater wieder-
kommen oder manuell das Produkt online bestellen, falls das gewunschte Kleidungssttck
nicht sofort verfligbar ist. Letztlich erhalt das Unternehmen keinerlei oder nur aufSerst
wenig Informationen Uber das Kauf- und Auswahlverhalten des Kunden.

Mithilfe von integrierten Systemen transformieren Unternehmen die traditionelle
Umkleide zu einem digitalen Erlebnis. RFID-Etiketten an Kleidungsstlicken und der Kun-
denkarte, ein gezielt angebrachtes Tablet in der Umkleide und ein integriertes System von
SAP ermoglichen dies. Hybris Omnicommerce ermdglicht es dem Kunden, Uber das Tab-
let Kleidung bei den Mitarbeitern zu bestellen, Sprinklr zeigt die neuesten, dazu passen-
den Trends an, Cloud for Customer Ubernimmt diesen Einkauf fur besseren Kundendienst
und ECC ermoglicht die Einbindung des Warenwirtschaftssystems sowie die Verbindung
zu weiteren Systemen wie SAP CAR fUr detaillierte Auswertungen im Einzelhandel.




Der Umstieg auf integrierte Systeme ist nicht ohne
Risiken und Herausforderungen, die durch genaue
Planung und gute Beratung aber minimiert werden
kénnen. Ein bedeutender Punkt der Einfuhrung sind
die Kosten. Durch die Komplexitat der Anforderun-
gen ist es besonders wichtig, den genauen Bedarf
vor Umsetzungsstart zu analysieren, um den zeitli-
chen und finanziellen Aufwand madglichst gering zu
halten. Zusatzlich mussen sich Unternehmen ent-
scheiden, ob sie eine standardisierte Lésung wahlen,
die zwar langfristige und einfache Unterstitzung
bietet, aber unter Umstanden nicht optimal auf das
Unternehmen zugeschnitten ist. Individuell entwi-
ckelte Lésungen sind kostspielig und die Integration
mit neuen Systemen ist oft nur schwer méglich.
Viele Anbieter solcher Lésungen setzen hier auf ein-
heitliche Systemkerne mit individuell programmier-
baren Erweiterungen, um auch spezielle Anforderun-
gen zu erflllen. Gleichzeitig wird der Vorteil einfa-
cher Wartung und Integration gewahrt. Letztlich
wird durch den Boom bei Cloudbasierten Diensten
und , Software as a Service” der letzten Jahre das
Thema Datenschutz wichtiger denn je und stellt eine
besondere Herausforderung an IT-Projekte. Beson-
ders sensible Branchen mussen hier auf Anbieter mit
unabhangigen Zertifizierungen achten.

Vielfach herrscht das Vorurteil, dass Investitionen in
Kundenerlebnisse nicht messbar sind, nur Geld kosten
und letztlich keinen monetaren Erfolg erzielen. Diese
Annahme entspricht jedoch nicht der Wirklichkeit.
Ungltckliche Kunden verursachen hohe Kosten, indem
sie beispielsweise Produkte wiederholt zurlickschicken,
bevor sie endguiltig zur Konkurrenz wechseln. Zuvor
werden diesen Kunden vielfach Riickerstattungen oder
Rabatte gewahrt, die die Kosten noch weiter erhéhen.
Zusatzlich erzahlen diese ungllcklichen Kunden ihrem
Bekanntenkreis Uber das schlechte Erlebnis, was sich
wiederum in Kosten fur Marketing und Werbung nie-
derschlagt. Kunden wandern ab und das Unterneh-
men verliert die Moglichkeit den Kunden Uber seinen
gesamten Lebenszyklus zu begleiten (Customer
Lifetime Value). Letztlich spiegelt sich das standige
Interagieren mit unglucklichen Kunden in der Moral
der eigenen Mitarbeiter wider, die dadurch ebenfalls
unglticklich werden. Ein verbessertes Kundenerlebnis
verringert nicht nur die direkten Kosten fir das Unter-
nehmen durch geringere Belastung des Kundenservice
oder weniger Produktriicknahmen, sondern auch lan-
gerfristig die indirekten Kosten. Das verbesserte Image
und die positive Mundpropaganda tragen wesentlich
zu verringerten Marketingkosten und leichterer Kun-
denakquise bei. Gleichzeitig vermindert das positive
Mitarbeiterengagement die Fluktuation und erhéht die
Zufriedenheit.

19



<t




Deloitte Greenhouse

Das Deloitte Greenhouse ist ein crossfunktionales,
innovatives Gesamtkonzept, das die Art verandert,
wie unsere Kunden und Mitarbeiter mit geschaftli-
chen Herausforderungen umgehen. Als Kombination
aus dem physischen Deloitte Greenhouse, neuesten
Technologien, wissenschaftlichen Methoden und
Expertengeleiteten Moderationen holt es die Teilneh-
mer aus ihrer alltaglichen Umgebung heraus. Auf
diese Weise hilft das Deloitte Greenhouse dabei, ein-
gefahrene Denkmuster zu durchbrechen, Kreativitat
anzuregen, neue Sichtweisen zu entwickeln und kon-
krete Losungen zu erarbeiten. Motto ist daher stets
Business not as usual”.

Die Deloitte Greenhouses sind optimal dafur geeig-
net, die neuen Maoglichkeiten der Integration der Sys-
teme zu nutzen und innovative Ideen fur Kundener-

lebnisse zu generieren. Dank der verfiigbaren Exper-
ten kénnen diese Ideen danach schnell von der
Theorie in die Praxis umgesetzt werden.
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Abb. 5 — Kundenerlebnisse erhdhen Umsatze und Mitgliedsdauer
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Quelle: Kriss, P. 2014: The Value of Customer Experience,
Quantified. Harvard Business Review.

Gluckliche Kunden kaufen mehr und
bleiben langer

Die Investition in bessere Kundenerlebnisse spielt
auch auf der Umsatzseite eine grofse Rolle. In transak-
tionsfokussierten Unternehmen wie dem Handel spie-
len Wiederkaufsrate und Ausgaben pro Besuch eine
grof3e Rolle. Eine Studie zeigte fur diese Unterneh-
men, dass Kunden, die gute Erfahrungen mit Firmen
gemacht haben, um 140 Prozent mehr einkaufen als
die, die schlechte Erfahrungen machen mussten. In
Abobasierten Geschaftsmodellen ist die Dauer der
Mitgliedschaft wichtig, auch hier zeigt sich ein ahnli-
ches Bild. Je besser die Erfahrung des Kunden, desto
langer bleibt er Mitglied. Diese Daten zeigen eindeu-
tig, dass sich Investitionen in Kundenerlebnisse aus-
zahlen und sich direkt auf das finanzielle Ergebnis nie-
derschlagen.> Auch wenn die Umstellung von traditio-
nellen IT-Systemen auf integrierte Systemlandschaften
initial mit betrachtlichen Kosten verbunden ist,
ermoglichen die darauffolgenden Einsparmafsnahmen
und Umsatzsteigerungen einen hohen ROI.

° Kriss, P.H. 2014: The Revenue Impact of a Great Customer
Experience. Medallia Institute.
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Beispielfall — Hersteller von Gesundheitsprodukten

Das private Unternehmen hat sich auf den Verkauf von essenziellen Olen und Gesund-
heitsprodukten spezialisiert. Der Verkauf findet ausschlief$lich durch Aufsendienstmitarbei-
ter Uber personlichen Turverkauf und personalisierte Webshops statt. Mit dieser Strategie
ist das Unternehmen aufSerst erfolgreich und in den letzten Jahren weltweit stark
gewachsen, was die bisherige Softwarelosung nicht optimal unterstutzte.

Das Unternehmen entschied sich fur ERP-Software von SAP und konsolidierte alle 50
Webshops in eine Hybris-Losung, um ein konsistentes Bild des Unternehmens zu errei-
chen. Die Standardisierung der derzeitigen Operationen und die hohe Skalierbarkeit der
neuen Systeme unterstutzen das aggressive Wachstum in allen Kanalen und Landern
optimal.




SAP hat zusatzlich zu ihren bewahrten ERP-Lésungen
eine Systemlandschaft entwickelt, die eine nahtlose
Integration von allen Teilen aus einer Hand ermaglicht
und dem Kunden dadurch ein einheitliches Bild vom
Unternehmen vermittelt. Durch die optimale Abstim-
mung der einzelnen Programmteile wird unnétiger
Mehraufwand vermieden. Die SAP-Lésung verbindet
ein traditionelles On-Premise-ERP-System mit moder-
nen Cloudbasierten Applikationen wie Social Media
Management, CRM und E-Commerce. Durch diesen
Mix aus Cloud und On-Premise-Systemen werden
einerseits die bendtigte Leistung und andererseits ein-
fache Skalierbarkeit sichergestellt. Cloud-Losungen

sind besonders attraktiv, wenn Unternehmen rasch
international expandieren, da zusatzliche Kapazitaten
auf Knopfdruck hinzugeschalten werden kénnen und
die Expansion nicht erst durch teure Systemerweite-
rungen ausgebremst wird. Zudem unterstitzen
Cloud-Lésungen eine Vielzahl an Sprachen und die
notige 360-Grad-Orientierung, um auch z.B. im
wachsenden arabischsprachigen Markt aktiv zu sein.
Zusatzlich ermdglicht dieses System die Unabhangig-
keit vom Arbeitsplatz und somit mobiles Arbeiten,
egal ob im Buro, in der Bahn oder beim Kunden. In
Cloud-Anwendungen geschieht der Umstieg zur
nachsten Version vielfach automatisch und problem-
los, womit veraltete Systemteile vermieden und Wer-
bungskosten drastisch reduziert werden.
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Sicherheit wichtiges
Entscheidungskriterium bei
der Wahl des Anbieters

Sicherheit kann aus zwei Blickwinkeln betrachtet wer-
den: nutzerseitig unter dem Aspekt der Softwaresi-
cherheit und betreiberseitig unter dem der Datencen-
tersicherheit. Nutzerseitig verwenden alle Services
Verschlusselung tber HTTPS. Die Offlinespeicherung
von Daten auf mobilen Endgeraten wie Smartphones
ist standardmalSig deaktiviert und wird bei Aktivie-
rung mittels eigenen Passworts verschlisselt. Letztlich
wird es Unternehmen ermaglicht, eigene, erweiterte
Sicherheitsrichtlinien umzusetzen. Betreiberseitig sind
die Datencenter als Tier-3 und Tier-4 Rechenzentren
konzipiert, was 99,982 beziehungsweise 99,995 Pro-
zent Verfugbarkeit bedeutet. Hierfir sind die Zentren
mittels mehrfacher Redundanz immer mit Stromnetz
verbunden und kénnen sogar im Falle eines Totalaus-
falls durch unterbrechungsfreie Stromversorgungen
online bleiben. Diese Datencenter haben zudem

mehrfache Internetverbindungen, um das Risiko von
Ausfallen durch DDoS-Attacken zu vermindern, und
bieten physische Trennung und Zutrittsbeschrankun-
gen sowie auf Wunsch die Méglichkeit, den tatsachli-
chen Speicherort auf Datencenter innerhalb der EU zu
begrenzen. Die Sicherheitsvorkehrungen werden
unter anderem durch die TUV von dritter Seite
bestatigt. Generell ist festzuhalten, dass Cloud-Service-
Anbieter aulSergewohnlich gute Sicherheitsvorkeh-
rungen getroffen haben und damit gewéhnlich mehr
Sicherheit fir Daten bieten kdnnen als die meisten
Unternehmen selbst.®




Abb. 6 — Umfrage hinsichtlich Sicherheitsbedenken in Cloud-Systemen
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In Anlehnung an: Bartoletti, D. et al. 2015: The Truth Behind Enterprise-Class Cloud, Forrester Research.
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Die SAP-Landschaft selbst besteht beispielhaft aus vier
miteinander vernetzten Systemen: Sprinklr als ein
moglicher SAP-externer Partner fur Social Media,
Cloud for Customer als CRM-Software, Hybris fur
E-Commerce sowie Marketing und ECC als On-Premi-
se-ERP-L&sung. Sprinklr kimmert sich dabei um alle
Social Media Angelegenheiten wie Social Listening,
Analytics und Kundenservice Uber soziale Netzwerke.
Cloud for Customer (C4C) ist fur alle restlichen Kun-
denkontakte verantwortlich und vereint die Daten aus
Sprinklr und Hybris zu einem ganzheitlichen Bild tber
Kunden. Zusatzlich ermdglicht C4C ein machtiges
Kundendienstsystem und bietet verschiedenste Még-
lichkeiten, um den Verkauf zu erleichtern. Dazu ste-
hen Mitarbeitern mobile Applikationen fir Android
und i0S sowie eine mobiloptimierte Oberflache zur

Verflgung, um auch unterwegs auf alle Informatio-
nen zugreifen zu kdnnen. Als eCommerce-Losung
wird Hybris Omnicommerce angeboten. Diese cloud-
basierte Softwareldsung Ubernimmt alle Funktionen
des digitalen Handels und unterstttzt auch neue Ent-
wicklungen in diesem Bereich wie Social oder Mobile
Commerce. Zusatzlich ist Hybris Marketing die zent-
rale Plattform fur alle Marketingaktivitaten und bietet
dafir umfassende Moglichkeiten. Dabei ist das System
vollstandig mit ECC und C4C integriert, um dem Kun-
den ein einheitliches Bild zu bieten, die Bestellabwick-
lung zu automatisieren und alle Informationen fir den
Kundendienst zentral zu sammeln. Daneben verwaltet
die umfassende ERP-Software von SAP einerseits alle
Ubrigen Funktionen, wie Fakturierung, und ist ande-
rerseits die Schnittstelle zu weiteren Unternehmens-
bereichen wie Produktion oder Controlling.



Abb. 7 — Beispiel flr eine integrierte SAP-Landschaft
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5. SAP und Deloitte —
eine ideale Partnerschaft

SAP und Deloitte sind seit Uber 25 Jahren Partner, um Unternehmen die volle Vielfalt von
SAP-Produkten mit minimalem Aufwand bereitzustellen. Um eine moglichst schnelle
Implementierung sicherzustellen, kann Deloitte auf jahrelange Erfahrung und eine Viel-
zahl an Experten weltweit zurickgreifen. Deloitte wurde 2015 von Gartner als globaler
Leader im Bereich SAP-Implementierungsdienste ausgezeichnet. Durch diesen grofsen
Erfahrungsschatz verflgt Deloitte Uber Referenzarchitekturen fur zahlreiche Kundenanfor-
derungen und Konfigurationen. Durch die modularen Eigenschaften dieser Systeme kon-
nen sowohl die Komplettarchitektur als auch nur Teile davon tUbernommen werden. Die
Referenzarchitekturen beinhalten Business \Warehouse, HANA, BOBJ und das On-Premi-
se-Pendant zu Cloud for Customer, SAP CRM 7.0. Zusatzlich zur Referenzarchitektur kann
Deloitte vorkonfigurierte Systeme zur Verfugung stellen, die eine schnellere Aufnahme
des Regelbetriebes erlauben. Da 80-90 Prozent der Losung bereits vordefiniert sind, kon-
nen die Kosten substanziell reduziert werden. Trotzdem ist es moglich, auf alle Unterneh-

menswunsche einzugehen.



Da Geschaftsprozesstransformation seit Jahren wichti-
ger Bestandteil der Deloitte-Strategie sind, stehen
viele Lésungswege zur Verfugung, um Konsistenz
Uber verschiedene Teams und genaueste Dokumenta-
tion sicherzustellen. Referenzklienten in allen wichti-
gen Branchen auf der ganzen Welt profitieren bereits
von dieser umfassenden Expertise. Letztlich ist
Deloitte nicht nur an der Umsetzung dieser Projekte
beteiligt, sondern tragt aktiv und richtungsweisend
zur Entwicklung des Marktes bei.

Ability to Execute

Abb. 8 — Magic Quadrant fur CRM und Customer
Experience Implementierungsservices, Worldwide

2015
Challengers Leaders
O Deloitte
(O Accenture
O IBM Global
Tata Consultancy Services ) PwC O Business
Services
Cognizant OO
NTT Data ()
Wipro 8
Infosys
HCL Technologies O O BearingPoint
Hewlett Packard Enterprise O OReply
O Tech Mahindra O salesforce Services
Atos O
Business & Decision ()
Niche Players Visionaries

Completeness of vision As of Dec 2015

Quelle: Sullivan. P. J. and Thompson, E. 2015: Magic Quadrant for CRM and
Customer Experience Implemen-tation Services, Gartner.
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6. Fazit

Im heutigen Geschaftsumfeld ist ein einheitliches Kundenerlebnis unumganglich. Lag
der Fokus bisher auf einzelnen Aspekten als Alleinstellungsmerkmal, ist die vollstan-
dige Betrachtung des Customer Journey mittlerweile ein Muss fur Unternehmen aller
Branchen. Zusatzlich zu diesem Trend der modernen Kundenorientierung mussen Fir-
men mit dem rapiden technologischen Fortschritt mithalten, der die Wettbewerbs-
landschaft nachhaltig verandert. Die derzeit von Unternehmen eingesetzten IT-Sys-
teme unterstutzen diese nicht oder nur mit Einschrankungen und limitieren deutlich
die Fahigkeit der Organisationen sich auf Neuerungen einzustellen. Daher ist es nétig,
sich von individuellen, nur fur einen Nutzen optimierten Insellésungen weg hin zu
integrierten Systemlandschaften zu bewegen. Aufeinander abgestimmte und integ-
rierte Architekturen ermoglichen es, Unternehmen durch Anpassungen und Skalier-
barkeit auf die Anforderungen von heute und morgen vorzubereiten. Dadurch ergibt

sich Potenzial fur Kostensenkungen und Umsatzwachstum.




SAP ist einer der wichtigsten Anbieter in diesem
Bereich und bietet ein perfekt abgestimmtes und inte-
griertes Paket an, dass optimal an die Kundenbedurf-
nisse anpassbar ist. SAP bietet Integration zu Sprinklr
sowie anderen Social Media Partnern fur jegliche
Social Media Bedurfnisse, Cloud for Customer fir alle
Kundeninteraktionen wie Aufsendienstverkauf und
Kundendienst sowie Hybris als Digital Commerce-L6-
sung und Hybris Marketing als umfassende Marketin-
ganwendung. Abgerundet wird das Angebot durch
ein machtiges ERP-System (SAP ECC), das alle Gbrigen
Geschéftsprozesse abdeckt.

Deloitte der optimale Partner fir die Umsetzung einer
Transformation hin zu integrierten Systemen mit SAP.
Jahrelange Expertise in Geschaftsprozesstransforma-
tion und SAP-Implementierung erméglichen eine
optimale Anpassung der Architekturen an die Bedurf-
nisse der Unternehmen. Durch eine Vielzahl an Refe-
renzarchitekturen und vorkonfigurierten Losungen
kdnnen die Systeme schnell und kostenoptimal einge-
fuhrt werden — ein Service, der bereits von vielen gro-
sen Klienten in allen Branchen genutzt wurde.
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