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1. Zusammenfassung

CRM 2005 — CRM hat sich etabliert, man tut es, es ist auf der Vorstandsebene angekommen und es steht
auf der Unternehmensagenda. Erfolgsgeschichten sind nicht mehr Mangelware. Mit den Fallstudien un-
terstreichen wir das im Kapitel 3. CRM rechnet sich!

CRM 2005 - das ist auch CRM im Wandel. Neue Anforderungen an CRM ergeben sich aus dem wirt-
schaftlichen Druck, der auf allen europaischen Unternehmen lastet. Neue Geschéaftsmodelle werden ge-
boren: Billiganbieter rollen die Markte auf. Wo bleibt der Kunde im Modell des Billiganbieters? Kann
man sich CRM in wirtschaftlich schlechten Zeiten tberhaupt noch leisten? Der Rotstift regiert; aber der
Billiganbieter streicht den Profit nicht (vollig) alleine ein: Er schafft ein Win-Win mit dem Kunden,
schafft durch Tiefpreise Kundenbindung. AuRer Tiefpreisen schafft er noch mehr: Er erhéht die Kunden-
bequemlichkeit durch Selbstbedienung (kein LadenschluR!), Produktangebotsstraffung und Service-Re-
duktion. Wéhrend ,,normale* Unternehmen massive Vertriebs- und Vermarktungsprobleme haben, stei-
gern Billiganbieter Umsétze und Kundentreue. Solche Erfolge lassen sich mit Technologien ausbauen.
Portaltechnologien unterstiitzen Selbstbedienungskonzepte und optimieren Multikanaleinsatz. Corporate
Performance Management bringt Intelligenz in die Unternehmensprozesse und Schaffen das Wissen tber
den Kunden, um bei Produktangebotsstraffung und Service-Reduktion nicht das Kind mit dem Bade aus-
zuschdtten.

Wirtschaftlich schlechte Zeiten zwingen aber nicht nur zur massiven Kostenreduktion. Die Sieger von
morgen implementieren heute innovative Geschéftsprozesse auf Basis neuer Technologien wie Web Ser-
vices und Service Oriented Architectures: Business Process Management setzt den Fokus des Unterneh-
mens auf die Prozesse — nicht nur bei Billiganbietern. Applikationen, auch CRM-Applikationen liefern
nur noch Backend-Services, zukiinftig als Web Services. Damit kann man CRM in alle Unternehmens-
prozesse bringen: Intelligente, kunden-orientierte Prozesse machen den Unterschied.

Die ProzeR-Orientierung macht es moglich: Prozesse und/oder Services lassen sich erfolgreich und wirt-
schaftlich ,,outsourcen*. CRM-L6ungen aus der Steckdose sind mdoglich. ,,CRM on Demand* wird zur
Alternative zum klassischen Softwarelizenzmodell. Man braucht weder die Soft- noch die Hardware da-
zu im eigenen Haus. Wenn man jetzt noch mal an die Vorteile einer Service Oriented Architecture denkt,
sieht man, dal3 ,,CRM on Demand* mehr ist als nur ein neues Lizenzmodell. Eigene CRM-Services und
solche von Drittanbietern ,,ubers Netz“ kénnen alle Unternehmensprozesse kunden-orientiert machen,
sofern es sich rechnet.

© S.AR.L Martin/IT Research November 2004 ° Inhalt K]
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2. CRM im Wandel

CRM hat das Flair des Besonderen hinter sich gelassen. Nach der CRM Skepsis der Jahre 2002 und 2003
kehren Markt und Unternehmen zu ,,normal* zurlick: CRM 2004 — man tut es, statt nur driiber zu spre-
chen. CRM ist wieder ein Thema und steht auf der Unternehmensagenda ganz oben. Der wirtschaftliche
Druck hat das Seine dazugetan: Der Kunde ist heute der Dreh- und Angelpunkt des unternehmerischen
Handeln sowohl bei GroRunternehmen wie auch im Mittelstand.

Die CRM-Prozesse auf den Kunden ausrichten, integrierte Kommunikations- und Absatzkanale und in-
tegrierte Kundendaten, um den Kunden ganzheitlich zu kennen zu bedienen und auszubauen, sind die
Eckpfeiler erfolgreicher CRM-Programme. Die Unternehmen haben es verstanden, CRM zur Chefsache
zu machen. Mit einem Vorstand als Sponsor im Rucken, lassen sich Prozesse, Kanéle und Daten quer
Uber Marketing, Service und Vertrieb integrieren, so dal der Kunde dann tatséchlich in den Mittelpunkt
gestellt werden kann. Der Sponsor ist der anerkannte und erprobte Garant des Erfolgs von CRM-
Programmen.

Neben den menschlichen und kulturellen Aspekten von CRM kommt auch die Technologie wieder vor.
~eCommerce* ist l&ngst Realitét trotz des Platzens der e-Blase. In der Webtechnologie steckt noch viel
Potential fur Kundenorientierung: virtuelle Klubrdume und Chats als Kundenbindungsmalnahmen
stehen erst am Anfang, Web-Konferenzen beschranken sich noch auf Experten, Echtzeit-Interaktionen
mit Kunden fir Cross- und Upselling sind noch die Ausnahmen. Mobile Technologien fur den Aulen-
dienst geben viel Raum zur Prozessinnovation und Automation. Die RFID-Technologie wird die Supply
Chain revolutionieren und hat hohe Wirkung auf CRM-Prozesse, wobei es aber gilt, RFID basierende
Prozesse in Einklang mit Datenschutzregulierungen zu bringen.

Nach Vorzeigeunternehmen in Sachen CRM mufR man heute nicht mehr lange suchen. Schauen wir uns
im folgenden Kapitel einige typische CRM-Erfolgsgeschichten an.

© S.A.R.L Martin/IT Research November 2004 e Inhalt Kl
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3. Fallstudien
3.1 E.piphany Campaign Management
Escada — auch in Sachen Software ein Trendsetter

Das weltweit erfolgreiche Luxus-Modelabel Escada hat langst gemerkt, wie wichtig ein kontinuierlicher
und individueller Kundenkontakt ist. Um die Kommunikation mit seiner Klientel weiter zu optimieren
und die internen Abldufe zu vereinfachen, setzt das Unternehmen jetzt auf ein neues Softwareprodukt ftr
Campaign Management von Marktfihrer E.piphany.

Mit Individualitdt zum Erfolg: Der unaufhaltsame Aufstieg von Escada lasst sich auf diesen einfachen
Nenner bringen. Das Luxuslabel bietet einerseits Mode, Accessoires und Parfums an, welche die Indivi-
dualitat seiner Kundinnen und Kunden unterstreichen. Und andererseits geht das Unternehmen bei der
Kommunikation schon seit vielen Jahren gezielt auf die individuellen Bedurfnisse und Anspriiche der
Kundschaft ein. Diese gezielten und kontinuierlichen Kundenkontakte waren bisher mit einem enormen
Aufwand und hohen Kosten verbunden. Dank einer effizienten Losung flr das Campaign Management
von E.piphany konnte die Kundenpflege bei Escada gleich in mehrfacher Hinsicht verbessert werden.

Ersatz einer veralteten Losung

Die Marketingmanagerin von Escada Deutschland, Christina Adams, bringt die Kommunikationsziele des
Unternehmens auf den Punkt: «Wir mochten unsere Kundinnen und Kunden auf eine Art und in einer Fre-
quenz ansprechen, die perfekt den individuellen Bedurfnissen entspricht.» Seit gut drei Jahren begluckt
Escada seine Kundschaft in Deutschland und in Osterreich mit Direct Mails. «Aber unser altes System»,
so Christina Adams weiter, «war Uberaus arbeitsintensiv und ausserdem sehr fehleranfallig.» Die auf
Excel und Access basierende Ldsung war nicht nur extrem aufwéndig — allein das Erstellen einer Adres-
sliste umfasste 23 Arbeitsschritte — sondern geniigte auch den heutigen Anforderungen nicht mehr.
Bemangelt wurden vom Marketing insbesondere die fehlenden bzw. nur sehr beschrankt vorhandenen
Analysemdglichkeiten, die keine Auswertung oder Nutzung der Detaildaten erlaubte.

Umfassendes Pflichtenheft

Zur Optimierung der direkten Kundenkommunikation hatte die Marketingabteilung von Escada ein an-
spruchsvolles Pflichtenheft zusammengestellt. Gewiinscht wurde eine Software, welche das Campaign
Management vollstandig automatisiert und den internen Aufwand entsprechend reduziert. Gefordert
wurden ausserdem umfassende Analysemdglichkeiten, welche eine gezielte und vollstandige Auswertung
jedes einzelnen Versands erlauben. Diese Tools sollten unter anderem Fragen dieser Art beantworten: Wer
reagiert auf ein Mailing? Wer meldet sich fiir einen Event an? Wer kauft aufgrund eines Direct Mails bei
Escada ein? Und schliesslich sollte die neue Losung den Managern der Escada-Shops vollstandige und
aktuelle Kundendaten fur ihr Einzugsgebiet liefern — beispielsweise fur den Versand von individuellen,
regionalen Mailings.

Alle Anforderungen erfiillt

Mit der neuen Campaign Management Software von E.piphany konnten alle diese Anforderungen und
zahlreiche weitere Bedingungen erfullt werden. In der modular aufgebauten Ldsung fir Customer
Relationship Marketing (CRM) werden die Daten der 15 unabhéngigen Escada-Shops in Deutschland ge-
biindelt und detailliert ausgewertet. So haben nicht nur die Shopmanager, sondern auch das zentrale
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Marketing jederzeit eine tagesaktuelle Ubersicht tiber die relevanten Kundendaten. Christina Adams ist
von der neuen Losung begeistert: «Ein grosser Teil der Direct Mails lauft nun vollautomatisch ab. Und
dank der vielféaltigen Analysemdglichkeiten kdnnen wir jetzt noch gezielter kommunizieren. Dies ist
nicht nur im Interesse unserer Kundinnen und Kunden — es bedeutet fur uns auch eine enorme Zeit- und
Kostenersparnis. Und last, but not least entlastet der geringere Streuverlust die Umwelt!»

Vom Massenversand zum individuellen Mailing

Die kontinuierliche Ansprache der Kundinnen und Kunden war bei Escada schon immer ein wichtiges
Thema: Das Unternehmen versendet jedes Jahr rund 20 verschiedene Publikationen an spezifische Emp-
fangergruppen. Verschickt werden nicht nur die monatlichen Kataloge, sondern auch saisonale Mailings,
Broschiiren zu den verschiedenen Linien (Kids, Sport, Haute Couture usw.) sowie individuelle und kun-
denspezifische Drucksachen wie Geburtstagskarten. Mit dem neuen Campaign Management von
E.piphany schafft Escada nun den Schritt vom Massenmailing zum individuellen Mailing. Die system-
technisch unterstiitzte Kampagnenplanung und -abwicklung erlaubt ein effizientes und fehlerfreies Ar-
beiten und ermdglicht ausserdem die Ausweitung des Direct Marketings auf die Tochtergesellschaften
und Franchisenehmer. Dank den vielféltigen Analysemdglichkeiten weiss die Marketingabteilung nun ge-
nau, was am Verkaufspunkt passiert und kann jede Aktion prazise planen. Das bessere Kundenverstand-
nis ist ausserdem die Basis fir hochwirksame Aktionen im One-to-One-Marketing.

Schnelle Implementierung dank modularem Aufbau

Escada hat sich nach der Evaluierung zahlreicher fuhrender Softwareanbieter nicht zuletzt auch deshalb
fiir die Lésung von E.piphany entschieden, weil diese modular aufgebaut ist: Teile der Campaign Mana-
gement Software konnten bereits wéahrend der Systemumstellung benutzt werden. Ausserdem konzipier-
te E.piphany flr Escada zunéchst eine Pilotversion. Dies machte es fiir die technisch nicht so versierten
Marketingfachleute um vieles einfacher, ihre Winsche und Anregungen einfliessen zu lassen. Die
Implementierung der neuen Software erstreckte sich tber drei Monate; wahrend dieser Zeit konnte im
Marketing von Escada ganz normal weitergearbeitet werden.

Durchwegs positive Reaktionen

Das erste Feedback zur neuen Campaign Management Losung von E.piphany ist durchwegs positiv. Auch
die Manager der Escada-Shops, die das neue System im Rahmen einer nur gerade eintgigen Schulung
kennenlernten, sind begeistert. Gelobt werden insbesondere die einfache Handhabung und die detaillier-
ten Kundenprofile, welche neu Informationen aus verschiedenen Datenbanken umfassen. Die Verkniip-
fung von personlichen und konsumrelevanten Daten (Geburtstag, Kaufverhalten, Besuche von Shows
usw.) ermdglichen es nun auch allen Tochtergesellschaften und Franchisenehmern, individuell auf jeden
Kunden einzugehen. Zurzeit wird die Software von E.piphany in Deutschland und Osterreich eingesetzt.
In einem zweiten Schritt will Escada die neue Ldsung in allen anderen europaischen Markten anwenden.

(Die Fallstudie wurde erstellt mit freundlicher Unterstiitzung von E.piphany.)

3.2 Nicht ohne meine Kundendaten

Fruher verbrachten die Mitarbeiter der Mall GmbH viel Zeit mit der Suche nach Vertriebsinformationen.
Mit der Einflihrung einer gemeinsamen CRM-Software erreichte das Unternehmen einen deutlichen Pro-
duktivitatsfortschritt.
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Normalerweise riicken 6kologische Konzepte in konjunkturell schwierigen Zeiten in den Hintergrund.
Doch fir viele Unternehmen hat sich die Investition in Umwelttechnik rentiert. SchlielRlich sparen
Betriebe, die ihre Klimaanlagen oder Produktionsmaschinen mit Regen- oder Betriebswasser kihlen,
Kosten. Angesichts tendenziell steigender Wasserpreise ein nicht zu vernachlassigendes Einsparpoten-
zial. Die Mall GmbH gehért zu den flihrenden Anbietern technischer Anlagen flir Regenwasserbewirt-
schaftung und Abwasseraufbereitung. Das gestiegene Umweltbewusstsein spiegelt sich auch in der Kun-
denkartei des Unternehmens wider. Sie umfasst derzeit 17.000 Kunden und 21.000 Interessentenkontak-
te. Ohne ein strategisches Management der Kontakt- und Vertriebsprozesse ware es der Mall GmbH kaum
mdglich, profitable Kundenbeziehungen aufzubauen.

Viele Koche verderben den Brei

Bislang waren die Vertriebs- und Marketinginformationen auf unterschiedliche Datenbanken verteilt.
Wegen zahlreicher Systembriiche und fehlender Schnittstellen argerten sich die Vertriebsmitarbeiter Uber
ineffiziente Arbeitsabldufe und unzuverldssige Geschaftszahlen. Projektangebote, Bestellungen oder
Rechnungen wurden in Papierform verwaltet. Und ohne Anbindung an das zentrale ERP-System gab es
fiir den AuRendienst keinen Zugriff auf relevante Geschaftsdaten. ,,Um auf dem umkampften Markt wett-
bewerbsféahig zu bleiben, bendtigen unsere Mitarbeiter stets aktuelle Kunden- und Geschaftsdaten. Mit
dem alten System war das unmdglich®, bringt Klaus Vollmer, IT-Manager bei der Mall GmbH, das
Problem auf den Punkt.

Schnelle Implementierung

Eine integrierte CRM-Software sollte die verteilten Datenbestdnde zusammenfiihren und den 60 Ver-
triebs- und Marketingmitarbeitern einen direkten Zugriff auf alle entscheidenden Geschaftsdaten
verschaffen. Die Mall GmbH entschied sich fir Microsoft CRM. ,,Die Software ist einfach zu handha-
ben. Der Einarbeitungsaufwand ist deshalb gering“, benennt Vollmer die wichtigsten Entscheidungs-
grinde. Die Implementierung Ubernahm der Microsoft Certified Partner IT Vision Technology GmbH
(ITVT). In nur vier Monaten gelang es dem Projektteam, die unterschiedlichen Vertriebs- und Marketin-
ginformationen in Microsoft CRM zu uberfuhren. Dank der einheitlichen Datenhaltung kénnen Innen-
und AuBendienst nun auf alle relevanten Informationen zugreifen. Fur eine ansprechende grafische Auf-
bereitung sorgt die Reporting-Software Crystal Reports, die zum Lieferumfang von Microsoft CRM
gehort. Die Anbindung an die auf Unix basierende ERP-Software wurde mithilfe der Integrationsplatt-
form Microsoft BizTalk Server realisiert. Der AuRendienst stellt Giber ein gesichertes Virtual Private Net-
work (VPN) die Verbindung zu Microsoft CRM her. Geschaftsvorgédnge oder Adressénderungen lassen
sich zudem offline erfassen. ,,Heute kdnnen wir sehr viel schneller auf Kundenanfragen reagieren. Unse-
re Mitarbeiter treffen vor Ort Entscheidungen und geben konkrete Auskiinfte®, freut sich Markus Vollmer
Uber die Verbesserungen.

Produktivitétssteigerung inklusive

Die Zentralisierung der Vertriebsdaten hat die Mall GmbH ein gutes Stlick vorangebracht. ,,Die gemein-
same Informationsbasis hilft unseren Mitarbeitern, Vertriebs- und Marketingtransaktionen effizient zu
bearbeiten. Der Aufbau einheitlicher Prozesse erhéht die Kundenzufriedenheit. Auch die Mitarbeiterpro-
duktivitét ist gestiegen. Unsere monatlich knapp 2.900 Transaktionen bearbeiten wir heute 10 % schnel-
ler”, restimiert IT-Manager Vollmer. Statt wie friher mehrere Datenbanken nach Eintrdgen zu durchsu-
chen, seien Vertrieb und Marketing jetzt automatisch auf dem Laufenden. Da alle Informationen nur ein
einziges Mal erfasst werden, wirden Fehler und redundante Doppeleingaben vermieden. Die eingespar-
te Arbeitszeit nutzt die Mall GmbH fur strategische Aufgaben.
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Deutlich mehr Transparenz

Im operativen Bereich sorgt Microsoft CRM fiir effektive Vertriebsprozesse. Der Anteil verpasster Gele-
genheiten lieR sich dadurch deutlich reduzieren. Die kilrzeren Reaktionszeiten sorgen fur eine zuneh-
mende Kundenbindung. ,,Aufgabenlisten und Terminkalender helfen, den Arbeitstag produktiver zu ge-
stalten. Die Gefahr, wichtige Ereignisse zu vergessen, tendiert damit gegen null®, unterstreicht Markus
Boll, Vertriebs- und Marketingmanager bei der Mall GmbH. Seine Mitarbeiter konnten sich nun optimal
auf Gespréache vorbereiten. Die klare Struktur der \Vertriebsprozesse raumt auch dem Management den
Blick auf die Geschéftsvorgéange frei. ,,Dadurch haben sich die Kontrollmdéglichkeiten entscheidend ver-
bessert,” betont Boll. Angesichts der guten Erfahrungen visiert die Mall GmbH bereits den Ausbau des
Systems an.

Kurzprofil: Mall GmbH

Die Mall GmbH ist seit mehr als 40 Jahren in den Marktsegmenten Abwasserreinigungsanlagen und Re-
genwasserbewirtschaftung aktiv. Derzeit bestehen flinf Produktionsstandorte in Deutschland und Ungarn.
Die 400 Mitarbeiter des Unternehmens erwirtschaften einen Umsatz von 45 Millionen Euro.

(Die Fallstudie wurde erstellt mit freundlicher Unterstiitzung von Microsoft Business Solutions.)

3.3 Globale Marktfiihrerschaft fest im Blick

Das weltweit angesehene Unternehmen adidas-Salomon (adidas) kann auf eine lange Erfolgsgeschichte
zuriickblicken: Seine Marke steht seit fast einem Jahrhundert fir Sportausristung héchster Qualitét. In
den 90er-Jahren rief adidas mehrere Initiativen ins Leben, um den Erfolg von neuem anzukurbeln und die
Marktfuhrerschaft zurlickzuerobern. Ein bedeutender Schritt in diese Richtung war die Klassifizierung
der wichtigsten Kundengruppe des Unternehmens - der Einzelhéndler. Diese wurden nach ihrem Wert fur
die Firma eingestuft, sodass adidas seine Ressourcen besser auf die verschiedenen Arten von Einzelhan-
delskunden verteilen konnte. 1995 bildete das Unternehmen die Gruppe Compact Service. Die Gruppe
ist ein internes Vertriebsteam mit der Aufgabe, profitable Beziehungen zu kleineren Einzelhandlern auf-
zubauen. Dank dieser Initiativen konnte der Abwartstrend gestoppt werden und adidas weltweit zur Num-
mer zwei unter den Sportschuhherstellern aufriicken.

2001 stellte adidas einen neuen Plan auf mit dem Ziel, in den folgenden Jahren den Jahresumsatz deut-
lich zu steigern, den Marktanteil zu erhdhen und erneut die weltweite Marktftihrerschaft zu erreichen.
Auch hier waren die Beziehungen zu den Einzelhandlern ausschlaggebend fir den Erfolg. Es zeigte sich
einmal mehr, dass das Customer Relationship Management (CRM) ein wichtiger Schritt auf dem Weg
zum Ziel sein wirde. Den Vertriebsmitarbeitern von Compact Service sollten aussagekraftige Kunden-
profile der kleineren Einzelhandler zur Verfligung stehen. AuRerdem sollten ineffiziente Methoden be-
seitigt werden, um den Verk&ufern Zugang zu integrierten und relevanten Kundendaten zu geben. Durch
die Konzentration auf dieses wichtige Einzelhandelssegment mit Hilfe von CRM sollte der Marktanteil
von adidias ausgebaut und die Marktfiihrerschaft zurtickerobert werden.

Im bisherigen System konnte der Vertrieb von Compact Service weder auf Kaufhistorien der Kunden
noch auf Auftrags- oder Servicehistorien zugreifen. ,,Ohne einen Einblick in die Kundeninteraktionen in
Echtzeit kann der AuRendienst keine effektiven Verkaufsgesprache fiihren und der Umsatz pro Einzel-
handler ware schnell gesunken®, erklart Thorsten Ganzlin, Leiter von adidas Compact Service.”“. Durch
Ineffizienz wurde Geld verschwendet und Umsatzchancen nicht genutzt. Zur Behebung dieser Probleme
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und Umsetzung der CRM-Strategie entschied adidas sich fiir mySAP™ CRM und hier speziell fur die
Funktion Interaction Center. 2002 wahlte adidas die ,,Area Central“ (Deutschland, Osterreich und die
Schweiz) als erste Region flr die Implementierung aus. Diese sollte als Pilotprojekt flr die mégliche
europaweite Einfiihrung im Laufe der kommenden zwei Jahre dienen.

Nach nur zehn Wochen ging das mySAP-CRM-Pilotprojekt bei Compact Service live. Mit der Unterst(t-
zung der neuen Technologie geht der Vertrieb von Compact Service besser auf den Produkt- und Infor-
mationsbedarf von rund 3.700 Einzelhdndlern ein. Mit Hilfe aussagekraftiger Kundendaten und
umfassender Profile der verschiedenen Einzelhdndler kann der Vertriebsmitarbeiter die Wertschopfung
jeder Kundeninteraktion maximal steigern. Das Ergebnis sind zufriedenere Einzelhandelskunden sowie
effizientere, kostensparende und umsatzfordernde Prozesse.

Die CRM-Investition hat bei adidas bereits messbare Ergebnisse geliefert. Bisher konnte adidas bei sei-
ner Investition in mySAP CRM Interaction Center eine interne Verzinsung von 26% erzielen, beruhend
auf einem Nettobetriebsergebnis von 822.000 Euro bei einer Technologieinvestition von circa 706.000
Euro. Die Gesamtinvestition umfasst Software, Hardware, Lizenzgebihren, Beratung und Schulung.
mySAP CRM bietet u.a. folgende Vorteile:

Kosteneinsparung durch Automatisierung manueller Prozesse

Detaillierte und aktuelle Kundenprofile der Einzelh&ndler haben den Arbeitsablauf bei Compact Service
verbessert. Mit mySAP CRM Interaction Center kdnnen die Vertriebsmitarbeiter jetzt intensivere Bezie-
hungen zu den Einzelh&ndlern pflegen und gleichzeitig weiterhin ein hohes Kontaktvolumen und eine
hohe Auftragsabschlussrate erreichen. Im Jahr 2003 trugen Effizienzsteigerungen mehr als 758.000 Euro
zum Gesamtergebnis bei.

Hohere Einnahmen durch Up- und Cross-Selling
Der Vertrieb von Compact Service konnte 2003 dank mySAP CRM Interaction Center zusatzliche Erlose

in Hohe von 257.000 Euro erzielen. Ausgehend von prazisen Kaufhistorien konnten die Verk&ufer pas-
sende Cross- und Up-Selling-Empfehlungen geben.

Der ROI von mySAP CRM:
Jahr 0 Jahr 1 Gesamt
2002 2003
Direkte Investitionen
Anschaffungskosten (gesamt, €) -706.108 -706.108
Zurechenbare Kosten
Betriebskosten (€) -64.401 -128.802 -193.204
Zurechenbare Gewinne
Einsparungen (€) 252.750 505.500 758.250
Verbesserter Beitrag 75.670 181.608 257.279
Netto-Anderung des Cashflows
nach der CRM-Implementierung (€) -442.089 558.306 116.217
ROI-Berechnung interne Verzinsung
1 Jahr nach Implementierung 26 % 26 %
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Acht Schritte zum Erfolg

Durch die starkere Kundenorientierung mit Hilfe von mySAP CRM ist adidas auf dem besten Weg, wie-
der die friihere Spitzenposition einzunehmen. Die Investition hat sich bereits in Form von Erfolgen und
langfristigen Erkenntnissen bezahlt gemacht, wie die ,,Acht Schritte zum Erfolg“ verdeutlichen.

1. Ungewdhnliches wagen

Wahrend die wichtigsten Mitbewerber die Beziehungen zu kleinen Einzelhandlern entweder génzlich
vernachlassigen oder Dritten Uberlassen, hat adidas sich mit Hilfe von mySAP CRM auf diese wichti-
ge Kundengruppe konzentriert und eine interne Verzinsung von 26 % erzielt.

2. Erst die Strategie, dann die Umsetzung

Vor der Implementierung entwickelte adidas ein Konzept in dessen Rahmen der Projektumfang, das
Budget und die erwarteten Ergebnisse sowie die quantitativen und qualitativen Ziele festgelegt wur-
den. Das Ergebnis: mySAP CRM konnte nach nur 10 Wochen produktiv gehen.

3. Effizienz und Kundenorientierung ausbalancieren

2003 konnten durch technologieunterstiitzte Effizienzsteigerungen bei Compact Service 758.000 Euro
eingespart werden. Gleichzeitig erméglichten umfassende Kundenprofile einen hdéheren ROI durch
bessere Kenntnis der Kunden.

4. Mit einem Pilotprojekt beginnen

adidas setzte seinen CRM-Plan schrittweise um, damit Erfahrungen fir den weiteren Rollout gesam-
melt werden konnten. Nach dem erfolgreichen Pilotprojekt plant adidas die Einfihrung von mySAP
CRM Interaction Center im Ubrigen Europa und in den USA in den n&chsten 18 Monaten.

5. Auf wertvolle Kunden konzentrieren

adidas hat seine Einzelhandelskunden nach ihrer Wertschépfung fiir das Unternehmen in drei Grup-
pen eingeteilt. Auf diese Weise konnten die richtigen Ressourcen zur richtigen Zeit zugeteilt werden,
wodurch unnétiger Aufwand vermieden und Kosteneinsparungen erzielt wurden.

6. Jeden Kundenkontakt optimal nutzen

Vor der Einfiihrung von mySAP CRM konnte der Vertrieb von Compact Service Erléschancen wéhrend
der Auftragsannahme nicht nutzen. Im Jahr 2003 verwendeten die Verkdufer mySAP CRM Interaction
Center fiir gezielte Empfehlungen, die zu einem zusétzlichen Erlés von 257.000 Euro flhrten.

7. Vertriebsbeziehungen kniipfen

Mit Hilfe von CRM-Strategien konnte adidas intensive Beziehungen zu den Einzelhandlern knipfen.
Daraus resultieren zufriedene Einzelhdndler und durch einen einheitlichen Auftritt gegenliber den End-
kunden auch zufriedene Endkunden.

8. Die Anwender einbeziehen

Im CRM-Projektteam bei adidas waren auch Anwender, die spater mit mySAP CRM Interaction Center
arbeiteten. Dadurch konzentrierte man sich wahrend der Implementierung darauf, den Anwendern von
vorne hinein die bendtigten Funktionen an die Hand zu geben, um einen héheren Return on Invest-
ment zu erzielen.

(Die Fallstudie wurde erstellt mit freundlicher Unterstiitzung der SAP Deutschland AG & Co KG.)
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3.4 AstraZeneca
Optimale Betreuung der Arzteschaft

AstraZeneca ist die zweitgrofRte Unternehmensgruppe auf dem europdischen Pharmamarkt. Um den er-
kennbaren 6konomischen Herausforderungen auch in Zukunft gewachsen zu sein, hat AstraZeneca kiirz-
lich ein System zum Management seiner Kontakte zur Arzteschaft eingefiihrt, das auf der Software von
Selligent basiert. Dabei lieR sich die Pharmagruppe vor allem durch die Flexibilitat der Werkzeuge und
die engagierte Arbeit des Selligent-Teams Uberzeugen.

Ein maBgeschneiderter CRM-Prozess

Wenn es um CRM geht, braucht die pharmazeutische Industrie eine ganz besondere Behandlung. Denn
generell zielt die Kommunikation der Pharmaunternehmen ja gar nicht auf die Endkunden ab, sondern
auf diejenigen, die Medikamente verschreiben, also vor allem die Arzteschaft. Letztlich ist es doch so,
dass der Endkunde ohnehin wenig Einfluss auf das hat, was ihm verschrieben wird. Deshalb ist die Rol-
le der Arzte so wichtig, insbesondere derjenigen, die als ,,Zentrale Meinungsfiihrer” agieren. Erfolgreich
kann ein neues Produkt nur in den Markt eingefuihrt werden, wenn AstraZeneca es schafft, eine gute Kom-
munikation mit diesen Meinungsfiihrern herzustellen, also etwa mit Professoren und Arzten, die ent-
scheidend an der Akzeptanz neuer Behandlungsmethoden durch die Arzteschaft mitwirken. Und aus die-
sem Grunde hat das Unternehmen die Losung von Selligent eingefihrt.

Eine starke Losung fiir ein starkes Unternehmen

Schon in 2001 hatte AstraZeneca ein CRM-System eingefiihrt, mit dem sich die Beziehungen zu etwa
60.000 Kontakten managen lassen. Allerdings eher auf einer Massenbasis, denn in einer 1-to-1-Bezie-
hung. Unter dem Namen ,,Optima” wurde dieses Projekt als Individuallésung von der IT-Abteilung des
Unternehmens selbst entwickelt. Die eigenen erfolgreichen Erfahrungen mit dem Optima-Projekt be-
wegten AstraZeneca dazu, eine erneute Eigenentwicklung zumindest in Erwagung zu ziehen. Aber ange-
sichts extrem enger Terminvorgaben, wollte das Unternehmen zunéchst einmal die Angebote auf dem
Markt prifen, um so nach Mdglichkeit den Implementierungszeitraum zu reduzieren. Deshalb entschied
man sich schnell: Die neue Losung kommt von Selligent.

Geschwindigkeit und Flexibilitét

Neben der Tatsache, dass die Losung am besten den technischen Rahmenbedingungen und den Anfor-
derungen des Unternehmens perfekt entsprach, war zweifellos ein weiterer wichtiger Vorzug des Sel-
ligent-Systems die Schnelligkeit der Implementierung. Schon Ende September 2003, also weniger als
drei Monate nach der Wahl des Werkzeugs, war die Lésung bereits im produktiven Einsatz. ,,Das ver-
danken wir vor allem der Agilitat und dem Engagement sowie der ausgezeichneten Verfiigbarkeit des
Selligent Teams®, unterstreicht Kim Blangeard, Projektmanager bei AstraZeneca und Chef des
Selligent-Projekts.

Die Entscheidung wurde durch einen weiteren Schllsselfaktor geleitet: Die Flexibilitdt des Werk-
zeugs machte es nicht erforderlich weitere individuelle Entwicklungen durchzufiihren, die nur Zeit
und Geld verbraucht hétten. Dartber hinaus ermdglicht die eingebaute Flexibilitat des Systems, die
Losung ganz nach dem Bedarf des Unternehmens zu entwickeln. Durch das intensive Training zwei-
er Selligent Administratoren wurde im Hinblick auf einfache Verbesserungen ein hoher Grad an
Autonomie erreicht.
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Gemeinsam genutzte Informationen und kohérente Botschaften

Gegenwartig werden bei AstraZeneca vier strategische Projekte mit Unterstiitzung von Selligent in vier
unterschiedlichen Arbeitsbereichen durchgefiihrt. Die Anwendung wird in einem buchstéblich interdis-
ziplindren Ansatz im gesamten Unternehmen von allen an den Projekten Beteiligten verwendet: in den
medizinischen, Management-, Marketing- und Vertriebsabteilungen. So werden einerseits im Unterneh-
men die Informationen in den verschiedenen Abteilungen gemeinsam genutzt und andererseits ist sicher-
gestellt, dass alle Botschaften an die zentralen Meinungsfihrer Uber alle Kontaktebenen hinweg koharent
sind. Aufterdem wurden Schnittstellen sowohl zu Optima wie auch zu Business Objects geschaffen. ,,Wir
sind auf den Gebieten der Interdisziplinaritat und der gemeinsamen Informationsnutzung einen ganzes
Stlick weit gekommen. Jetzt verfligen wir Giber Berichtskapazitéten, von denen wir bislang nur trdumen
konnten. Durch Selligent sind unsere Teams in der Lage, wirklichen Nutzen aus den gesammelten Infor-
mationen zu ziehen*, ist Pierre-Frédéric Rouberties liberzeugt.

Uber AstraZeneca

Das Unternehmen ist 1999 aus der Fusion der schwedischen Astra AB und der britischen Zeneca PLC
hervorgegangen. AstraZeneca ist heute die weltweit viertgré3te Pharmagruppe und in Europa an zweiter
Stelle. AstraZeneca stellt innovative Medikamente zur Behandlung von Gesundheitsproblemen in sieben
Anwendungsbereichen her: Krebstherapie, kardiovaskuldres System, zentrales Nervensystem, Gastroen-
terologie, Infektionskrankheiten, Andsthetika und Atmungssystem. Die Gruppe verfiigt tber neun ,,Cen-
tres of Excellence” flr Forschung und Entwicklung (F+E) in Schweden, GroRbritannien, den USA und
Frankreich sowie weltweit 32 Produktionsstatten. Mit weltweit 58.000 Mitarbeitern, davon alleine 11.000
in Forschung und Entwicklung, konnte AstraZeneca in 2003 einen Umsatz von mehr als 15 Mrd. Euro er-
wirtschaften. Jahr flr Jahr reinvestiert AstraZeneca rund 16,3 Prozent des Umsatzes in Forschung und
Entwicklung.

(Die Fallstudie wurde erstellt mit freundlicher Unterstiitzung der Selligent GmbH.)

Fazit Kapitel 3: CRM - Heute

* Schnelle Implementierung — drei Monate reichen

* ROI - kalkulierbar, Giberzeugend, nachweisbar

* Hohe Flexibilitat — Unterstlitzung individueller Geschaftsprozesse

* Integrierte Kundendaten — gleicher Informationsstand, abteilungsubergreifend
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4. CRM heute - Billiganbieter als CRM-Killer?

Billig-Handler (Aldi, Lidl, MacGeiz, Strauss Innovation etc.), Billig-Flige (EasyJet, Ryan, German
Wings etc.), Billig-Touristiker (Alltours), demnéchst auch Billig-Eisenbahnen (SCNF) — im B2C wird al-
les ,,billig“. Der Erfolg der Billiganbieter steht auler Frage. EasyJet hat zum Beispiel am Genfer Flug-
hafen die Position 1 erreicht. Innerhalb klrzester Zeit hat der Anteil der EsayJet-Flugbewegungen in Genf
die der Lufthansa, der KLM, der AirFrance, der British Airways und dann sogar die der heimischen Swiss
uberholt. Bleibt der Kunde auf der Strecke? Sind Billiganbieter CRM-Killer?

Das sehen die Billiganbieter ganz anders. Die These lautet: Durch optimierte Kanéle und Prozesse, durch
Straffung des Produktangebots, durch Streichung von Services, die der Kunde nicht will und nicht
braucht, konnen die Preise gesenkt werden. Das erzeugt eine echte Win-Win-Situation mit den Kunden:
Der Kunde hat was davon! Die Kostensenkungsmafinahmen des Billiganbieters werden in Form von Tief-
preisen an den Kunden weitergegeben. Sind Billiganbieter also Vorreiter in Sachen CRM, weil in diesem
Modell vom CRM wirklich was beim Kunden ankommt? Blicken wir doch einmal tber den Aspekt des
Tiefpreises hinaus.

« Billiganbieter engagieren den Kunden per Selbstbedienung. Im Internet kann rund um die Uhr bestellt
werden. Der Kunde kauft dann, wann er will, gemal seiner Agenda. Reisen lassen sich so bestens or-
ganisieren. Warum zum Reiseb(ro ,,reisen”, einen Parkplatz suchen, anstehen....\on zu Hause per
Maus-Klick geht es bequemer und schneller — wieder ein Win-Win.

« Billiganbieter ersparen dem Kunden die Qual der Wahl. Die Straffung des Produktangebots ist ein Trei-
ber fur mehr Umsatz. Das Prinzip lautet: ,,schnell rein, durch und raus”. Der Kunde gewinnt Zeit auf-
grund der Reduktion des Angebots, aber auch durch eine Uber alle Laden standardisierte Prasentation
des Angebots. Der Kunde kennt sich in jedem Laden aus und braucht nichts zu suchen. Er gewinnt
schon wieder Zeit. Und Zeit ist Geld.

« Billiganbieter reduzieren den Konsum auf das wesentliche. Man spricht von ,,Kernkonsum® in Analogie
zu Kernkompetenz. Der Service wird zuriickgeschraubt, ,,Schnickschnack entféllt. Kein Essen, keine
Getranke und keine Zeitungen mehr bei den Billigfliegern. Wird solch ein Service vom Kunden ge-
wiinscht, dann hat der einen eigenen Preis. Die Transparenz steigt, auch ein Win-Win im Sinne von CRM.

Natlrlich schaffen Selbstbedienung, Straffung des Produktangebots und Service-Reduktion auch Ko-
stenvorteile und machen Tiefstpreise moglich. Aber dahinter steckt noch ein anderes Prinzip, das der Be-
quemlichkeit des Kunden (amerikanisch: ,,convenience*). Tiefpreise fur Produkte, die man leicht und ein-
fach kaufen kann und die man ohne teuren, unnitzen Schnickschnack konsumieren kann, sind ein neuer
CRM-Mix, der Kundenbindung schafft. Da wir uns bei Billiganbietern heute (noch) im B2C befinden,
spielt natlrlich Technologie eine Rolle, wenn man solche Modelle implementieren will. Portaltechnolo-
gie ermoglicht Selbstbedienung, wahrend eine Produktangebotsstraffung und Service-Reduktion nur
funktioniert, wenn man den Kunden kennt: Man braucht Analytik.

4.1 Den Kunden engagieren — mit Portaltechnologie

Portaltechnologie hat sich aus der Idee des Browsers entwickelt. Sie stellt die Mensch-Maschine-Schnitt-
stelle zum Cyberspace eines Unternehmens und unterstiitzt die kollaborativen Aspekte von Teams inner-
halb oder auRerhalb des Unternehmens. Portalldsungen sind die technologische Basis flir Selbstbedie-
nungskonzepte. Der Mehrwert von Selbstbedienungskonzepten beim Managen von Kundeninteraktionen
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liegt auf der Hand: Kostenreduktion, in dem man den Kunden wie beim Internet-Banking zum unbezahl-
ten Mitarbeiter macht, und Bequemlichkeit, in dem man es dem Kunde einfach macht, wann immer er will,
mit dem Unternehmen zu interagieren. Einen Ladenschluss gibt es nicht.

Aus den Ideen friher Intranet- und Extranet-Losungen heraus sind Portale entstanden als zentraler Kon-
trollpunkt fur Kollaboration. Portale unterstiitzen Teamarbeit durch Présentations- und Kollaborations-
Dienste als Mensch-Maschine-Schnittstelle.

Definition: Ein Portal wird verstanden als ein System, das erlaubt, Daten/Informationen,
Funktionen/Funktionalitat, Inhalte/Wissen und Prozesse in kollaborativen Teams zu
managen gemdal seiner Rolle im Teams.

Ein kollaboratives Team ist eine Gruppe von Menschen, die je nach Zielsetzung und Aufgabenstellung
zusammengesetzt wird aus den verschiedenen beteiligten Geschéftsparteien (Partner, Mitarbeiter, Kun-
den, Lieferanten). So lassen sich dynamisch funktionstibergreifende und unternehmensiibergreifende vir-
tuelle Teams bilden und unterstiitzen. Im Sonderfall kann ein Team naturlich auch ein einzelner Mensch
sein, etwa der Kunde beim Internet-Banking oder beim eShopping.

Portale bestehen aus Préasentations- und Kollaborations-Diensten. Die Présentations-Dienste erlauben
eine personalisierte, auf den Teamkontext bezogene Sicht auf Dienste und Inhalte aufzubauen. Kollabo-
rations-Dienste bestehen aus synchronen und asynchronen kollaborativen Werkzeugen, zum Beispiel
Echtzeit-Nachrichten, Chat, Klub-Raume, e-Mail, SMS, Web Konferenzen etc. sowie traditionellen Kol-
laborations-Diensten wie Brief oder Fax. Portaltechnologie hat sich von einer erweiterten Browserfunk-
tionalitat fir den Webkanal zum Multikanal-Management entwickelt. So kénnen heute CRM-Program-
me durch Communities (Klubs gleichgesinnter Kunden) und Selbstbedienungskonzepte technologisch
unterstitzt werden. Kunden kommunizieren nicht nur mit dem Unternehmen, sondern auch untereinan-
der. Das steigert nachweisbar die Kundentreue. Fur Unternehmen ist es wichtig, Portal- und CRM-Stra-
tegien miteinander zu verbinden, damit Redundanzen vermieden werden.

Ein Portal besteht aus einer Portalinfrastruktur und der Portalsemantik. Die Portalinfrastruktur agiert als
Mediator zwischen unterschiedlichen Kontaktpunkten als Schnittstelle zum Menschen, zum Beispiel
Desktop, Laptop, PDA, Mobiltelephon etc. und den per Definition medien-neutralen Diensten und In-
halten. Eine Portalinfrastruktur ist die Technologie, die Multikanal-Management ermdglicht. Zur Portal-
infrastruktur gehdren auch die Liefermechanismen. Dabei unterscheidet man zwischen aktiven und pas-
siven Liefermechanismen. Passive Liefermechanismen sind Navigationskonzepte und Suchmaschinen,
die die Ergonomie sicherstellen und die menschliche Interaktion unterstiitzen. Aktive Liefermechanismen
sorgen dafur, dal Information sich selbstdndig verbreitet und immer rechtzeitig verfugbar ist. So kdnnen
Kunden beispielsweise per SMS Uber Verspatungen (Bahn, Flug) oder per e-Mail ber die Auslieferung
von bestellten Produkten informiert werden.

Weitere Beispiele fur aktive Liefermechanismen sind Interaktionsserver. Das Portal kann so mit Kunden
in einen Dialog treten. Erste Anwendungen waren die Vorschlagsmaschinen bei Amazon: Wer Buch A
kaufte, dem wurde Buch B vorgeschlagen, da man per Analytik die Assoziation von A zu B gefunden hat-
te. Die Interaktionsserver beruhen auf einer Kombination von Expertensystem mit einem Regelgenerator
basierend auf analytischen Prozessen wie etwa Data Mining. Interaktionsserver kénnen durch Avatare
visualisiert werden. Der Vorschlag ist dann nicht mehr nur ein einfacher Text, der in einem Fenster er-
scheint, sondern wird von einem Avatar visuell unterstitzt, quasi verkorpert.

© S.A.R.L Martin/IT Research November 2004 @ Inhalt Kl



n Strategic Bulletin: CRM 2005 u

Die Portalsemantik beschreibt den Teamkontext geméal der Rolle des Teams und legt damit fest, welche
Inhalte und Dienste wie zu biindeln und paketieren sind, damit sie vom jedem Nutzer konsumiert werden
kdnnen. Das Portal kann so verstanden werden als eine Abstraktionsschicht, die die darunter liegenden
Inhalte und Dienste kombiniert und verknupft sowie ihre Komplexitat filtert und reduziert. Der Team-
kontext definiert so die Kollaborations-Bandweite, i.e. welche Daten/Informationen, Funktionen/Funk-
tionalitat, Inhalte/Wissen und Prozesse werden Uber Filter dem kollaborativen Team zur Verfligung ge-
stellt gemeinsam mit den benétigten kollaborativen Werkzeugen.

Jedem Portal-Nutzer wird so eine personalisierte Portalumgebung zugeordnet, die dann noch vom Nut-
zer individualisiert werden kann. In gewissem Sinne kann man ein solches Portal auch als eine Integrati-
onstechnologie verstehen. Die schlie3liche Integration erfolgt aber (ber Menschen, i.e. im Rahmen des
Teamkontext kann der Mensch einen Nachrichtentransfer zwischen den in Kontext stehenden Diensten
und Inhalten durchfuihren: Der Kunde bestellt das Produkt oder bekommt den Service, nach dem er ge-
sucht hat und ohne dal? ein Mitarbeiter des Unternehmens eingreifen musste. Der Kundenbequemlichkeit
ist gentige getan, und der Billiganbieter reibt sich die Hande.

4.2 Prozesse optimal steuern und kontrollieren -
Corporate Performance Management

»Man kann nur managen, was man auch messen kann.* Das ist der Leitgedanke, der hinter dem Begriff
»Corporate Performance Management (CPM)*“ steckt. Ziel ist es, Geschaftsprozesse durch Anwendung
von Analytik optimal zu steuern und zu kontrollieren.

Machen wir uns das am Beispiel der Straffung des Produktangebots eines Billiganbieters klar. Die ersten
beiden Fragen sind hier: Fir welche Kunden welche Produkte wichtig sind, und welche Kunden dem Bil-
liganbieter wichtig sein sollten. Das 16st man mit einer Kundengruppenanalyse. Es gilt, jene Kunden-
gruppen zu identifizieren, bei denen sich differenzierte Angebote tatsachlich in Zusatzumsatzen nieder-
schlagen. Beispiele hierfiir sind Gruppen mit bestimmten Konsumeinschrankungen (Diabetiker, Allergi-
ker, Konsumenten von Naturkost) oder mit spezifischen Produktanforderungen hinsichtlich Verpackung,
Aufmachung, Geschmack (Senioren, Kinder). Natirlich kénnen auch Einstellungen und Einkaufsge-
wohnheiten (Luxus, Frankreich) als Kriterien flr die Identifikation von Kundengruppen dienen. Auf der
Grundlage dieser Analyse lasst sich dann das Angebot zielgruppengerecht straffen. Dabei gilt es zu ent-
scheiden, welche Produkte auszulisten sind. Bewahrt hat sich hier eine Art umgekehrte 80/20-Regel. Man
identifiziert die umsatzstarken Produkte (in der Regel alle Produkte, die 95% des Umsatzes erwirtschaf-
ten) und die umsatzschwachen Produkte (die die restlichen 5% des Umsatzes bringen). Dabei stellt sich
dann heraus, daf die umsatzschwachen Produkte 20 bis 30% aller Produkte ausmachen. Hier setzt man
das Auslisten an, wobei man sich dann fragt, wie hoch der wirtschaftliche Nutzen ist, dieses Produkt wei-
terzuftihren. Strafft man so das Produktangebot, dann wird man nicht nur den gleichen Umsatz mit um
ca. 20% reduziertem Angebot erreichen, sondern meist sogar noch eine Umsatzsteigerung um 5%. Das
unterstreicht sehr deutlich die CRM Qualitdten von Produktangebotsstraffungen. Schlielich gilt es noch,
den Erfolg in den Zielgruppen kontinuierlich zu tberprifen.

So lasst sich mittels CPM das Produktangebot straffen und zielgruppengerecht zu steuern und kontrol-
lieren. Das Messen der Performance der Prozesse gibt den Prozessbeteiligten die richtigen und konsis-
tenten Informationen, um Entscheidungen zu treffen und Malinahmen auszuldsen. Daraus folgt ein zwei-
tes Prinzip des CPM: Man soll nur messen, was sich in MaBnahmen umsetzen lait. Denn messen kostet
Geld. Oder umgekehrt: Kennzahlen/Indikatoren schaffen nur durch in MaRnahmen umsetzbare Informa-
tionen einen Mehrwert.
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Hierin besteht ein fundamentaler Unterschied von CPM zu traditioneller Business Intelligence. CPM ist
ein Top-Down-Ansatz, der parallel Prozesse und Metriken/Kennzahlen aus der Geschaftsstrategie ablei-
tet und so Methoden der Business Intelligence mit der Geschaftsprozessmodellierung verbindet. Das Er-
gebnis ist die perfekte Abstimmung von Informationsbedarf (,,Was brauche ich, um die Performance der
Prozesse zu messen?*) und Informationsbereitstellung (,,Wie bekomme ich die dazu notwendigen Da-
ten?*) Traditionelle Business Intelligence war ein Bottom-up-Modell: Man begann mit der Modellierung
eines Modells zur Informationsbereitstellung (dem Data Warehouse), aber man hatte keinen Ansatz fir
eine konsistente Modellierung des Informationsbedarfs und keinen Abgleich mit den Prozessen.

Der zweite fundamentale Unterschied von CPM zu traditioneller Business Intelligence besteht in der In-
formationslieferung. Der Nutzer traditioneller Business Intelligence Werkzeuge war der Spezialist, der
»Power User* oder ,,Business Analyst“. Nutzer von BPM ist aber jeder Prozessbeteiligte und Verantwort-
liche. Damit wird Information zu einem Konsumgut. CPM kommt so auch mit neuen Technologien (In-
strumententafeln und analytischem Workflow), die ermdglichen, daR die richtige Information zum richti-
gen Zeitpunkt am richtigen Ort zum richtigen Informationskonsumenten gelangt und so durch ihre Um-
setzbarkeit in Massnahmen einen Mehrwert schaffen kann. CPM optimiert den Informationsflu3. Friiher
war Information ein Luxusartikel, der Vorsprung und Macht bedeutete (,,Information Hiding*), heute ha-
ben wir Informationsuberflu® (,,Information Deluge®) — wir haben zuviel Informationen im Data
Warehouse, was bedeutet, dal? wir in Information ertrinken. Im Rahmen von CPM geht hier den optima-
len Mittelweg: Wir bekommen genau die Information, die wir brauchen — nicht mehr und nicht weniger.

Fazit Kapitel 4: CRM heute — Billiganbieter als CRM-Killer?

* Billiganbieter machen es dem Kunden ,,recht und billig™.

» Kundenbindung wird bei Billiganbietern durch ein Win-Win zwischen Kunde und Anbieter erreicht:
Preisvorteile werden an den Kunden weitergegeben und durch Adressierung der Kundenbequem-
lichkeit macht man es dem Kunden leicht zu kaufen.

* Billiganbieter sind effizient. Neben der Optimierung der Kanéle und Prozesse setzen sie vor allem
auf Selbstbedienung, Produktangebotsstraffung und Service-Reduktion.

* Portaltechnologien unterstitzen die Kanaloptimierung und bieten Selbstbedienungskonzepte,
wéhrend Corporate Performance Management die Intelligence liefert, um mittels Produktangebots-
und Service-Reduktion Umsatze zu steigern.
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5. Das prozeB-orientierte Unternehmen

5.1 Prozesse automatisieren und synchronisieren

Billiganbieter sind effizient: Auf die Prozesse kommt es an. Hoffentlich nicht nur bei Billiganbietern!
Denn wenn ein CRM-Programm ansteht, dann muB als erstes die Strategie stimmen. Dann aber werden
Sie sich bald die Frage stellen mussen, mit welcher CRM-Ldsung Sie Ihr CRM-Programm technologisch
unterstiitzen wollen, ob Billiganbieter oder nicht. Wenn Sie diese Frage wie im CRM-Lehrbuch angehen,
dann werden Sie zuerst Thre CRM-Prozesse aus der CRM-Strategie ableiten und dann die CRM-L&sung
suchen, die am besten Ihre CRM-Prozesse unterstutzt. Wenn Sie dann genauer hinschauen, werden Sie
feststellen, dal Ihre CRM-Prozesse Aktivitaten umfassen, die schon in anderen Applikationen imple-
mentiert sind, zum Beispiel ist eine Produktverfligbarkeitsprifung meist im Rahmen einer Supply Chain-
Ldsung bereits implementiert. Sie werden merken, daf die Applikationen Thres Unternehmens Inseln dar-
stellen, wahrend die Prozesse eigentlich quer (ber verschiedene Applikationen laufen, ja im Grunde ge-
nommen von den Applikationen unabh&ngig sind. Das gilt nicht nur flir CRM-Prozesse. Wir dachten in
den 90er Jahren, wir kdnnten unser Unternehmen um eine Applikation herum aufbauen. Wir dachten ap-
plikationszentrisch. Das aber war eine Illusion. Ein groRer Mittelstandler hat im Schnitt ca. 50 (Median)
operative Online-Transaktions-Systeme mit den entsprechenden Redundanzen in der Datenhaltung, den
Inkonsistenzen in der Terminologie und den Liicken in der Funktionalitét. (vgl. Bild 1)

Applikationsinseln

i Lesacy il il

gl Legaal

P

-

DHW Legacyl sCcM

] O
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Bild 1: Einer der Griinde, warum die Einfithrung von CRM-Applikationen schwierig war: Punkt zu Punkt Inte-
gration ist komplex und teuer in der Implementierung und in der Wartung.

Heute stehen die Prozesse im Mittelpunkt. Heutige Unternehmen missen prozefl-zentrisch sein, nicht nur
was CRM angeht. Sie basieren auf automatisierten, integrierten, synchronisierten, durchgangigen Pro-
zessen. Das ist eine wesentliche Voraussetzung, um einerseits kurzfristige Profitabilitatsziele durch Um-
satzmaximierung und Kostensenkung zu erreichen, aber auch langfristigen Erfolg im Markt sicherzu-
stellen, indem man mittels einer flexiblen Business-Infrastruktur zum agilen Unternehmen wird. Der Be-
griff ,,agil“ steht fir die Fahigkeit, Strategien, Ziele, Prozesse und Metriken exakt in dem Tempo andern
zu konnen, das von Marktdynamik und Kundenanforderungen vorgegeben wird.

© S.AR.L Martin/IT Research November 2004 @ Inhalt K]



:I Strategic Bulletin: CRM 2005

Das ist der wesentliche Treiber von Business Process Management (BPM), einem Modell, bei dem man
nicht mehr die Anwendungssysteme in den Mittelpunkt stellt, sondern die Geschaftsprozesse. Man
richtet hier seine Aufmerksamkeit auf die Effektivitat von Prozessen, die in einem durchgéngigen, in-
tegrierten Wertschépfungsnetz die Lieferanten der Lieferanten mit den Kunden der Kunden vernetzen.
Prozessorientierung bedeutet auRerdem die Effizienz aller Prozesse, i.e. Prozessautomation, Prozes-
szuverlassigkeit, Prozessgeschwindigkeit und —Durchsatz. Prozessorientierung geht noch weiter: Kun-
den, Lieferanten, Handler und Partner kdnnen sich am Prozess beteiligen, etwa via Selbstbedienung.
Da steckt noch mehr Potential zur Kostensenkung und Umsatzsteigerung. Daraus folgt, Prozessorien-
tierung ist nicht nur eine Frage des Unternehmens, sondern ebenso eine Frage des gesamten \Wert-
schopfungsnetzes.

BPM wird so zu einer der wichtigsten Anforderungen, denen sich zeitgemélie Unternehmen stellen
mussen. Business Process Management ist ein geschlossener Aktionskreis, der aus drei Phasen besteht
(Bild 2):

Phase 1: Analysieren, planen, modellieren, testen und simulieren
von Geschéftsprozessen

Phase 2: Ausfuhren von Geschéftsprozessen durch
applikationstbergreifende Arbeitsablaufe (,,workflow*)

Phase 3: Planen, Uberwachen, Steuern und Kontrollieren der Performanz
des Zusammenspiels aller Geschaftsprozesse

Business Process Mangement

Ausfiih Regelbasierte,
ustuhrung applikationsiibergreifende
Workflow-Engine
kollaborativer Geschifts-Prozess

Business Process Management

kollaborativer Geschéfts-Prozess
Metriken,
Business-
Analytik
Modellierung Planen, Uberwachen
Design, Test,

Simulation
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Bild 2: Business Process Management (BPM) ist ein Riickkopplungsmodell (,,closed-loop*). Das Managen der
Geschiftsprozesse steht im Zentrum des unternehmerischen Handelns. Die Prozesse werden unabhéngig von der
implementierten Applikationslandschaft (vgl. Bild 1) modelliert, ausgefiihrt, geplant, iiberwacht und gesteuert.
Die Uberwachung und Steuerung geschieht durch Anwendung von Business Intelligence: Business Intelligence
und Business Integration wachsen zusammen, ein ,,intelligent Business on Demand (iBonD)“ entsteht.
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Business Process Management ist die prozessorientierte neueste \Version der Unternehmensfiihrung: Pla-
nung, Ausfuhrung und Performanz Management sind seit jeher die drei Basiselemente jeden Manage-
ments gewesen (,,mach einen Plan, fihre ihn aus und sieh zu, dass dein Ergebnis in Einklang mit dem
Plan bleibt®).

Technologisch betrachtet, basiert solch ein prozessorientiertes Unternehmen auf Business Integration und
Business Intelligence. Man spricht von einem ,,iBonD - intelligent Business on Demand* (Bild 3).

BPM-Infrastruktur

Strategie und Kultur

! !

Backend-Services
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Management
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Services SAP
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\_> PM Portal -— BPM, EAI, DI ‘«—| SCM [+ -
PLM
Meta Daten-Management DHW | J-
/ a etc. [+ I+
Shop- DI
Applikation
Office-
Applikationen
Marktplatz, Lieferanten, Partner,
Handler, Kunden
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Operationsdaten

Bild 3: Eine BPM-Infrastruktur fiir EAI/SOA basierte Prozesse basiert auf einer Integrationsdrehscheibe zur
Prozess-, Applikations- und Datenintegration. Applikationen werden als Backend-Services weitergenutzt und
stellen ihre Services als Geschifts-Logik den Geschiftsprozessen zur Verfiigung, zukiinftig als Web Services, stan-
dardisierten Schnittstellen zu allen internen und externen Applikationen. Corporate Performance Management
agiert dabei wie ein ,,Gehirn‘: Mittels Business Intelligence werden die Prozesse geplant, sowie proaktiv iiberwacht
und gesteuert. (ERP = enterprise resource planning; WWS = Warenwirtschaftssystem; CRM= customer relation-
ship management; SCM = supply chain management; PLM = product life cycle management; DWH = data ware-
house; CAD/CAM = computer aided design/manufacturing; B2B = business to business)

PM (Process Management)-Portale bilden die Mensch-Maschine-Schnittstelle des iBonD. Sie behandeln
die menschlichen Interaktionen und halten Présentations- und Kollaborationsdienste fir kollaborative
Teams bereit geméal der Rolle der Team-Mitglieder, die durch ein Prozesstragermodell definiert wird.
Insofern unterstiitzen PM Portale auch eine direkte Mensch-Mensch-Kommunikation ohne Backend-
Dienste (etwa per Instant Messaging, E-Mail oder SMS-Nachricht) (vgl. auch Kap. 4.1). Die Geschaft-
sprozess-Integrations-Schicht stellt alle Dienste fur ,,Business Process Management (BPM)* zur Verfi-
gung. Dadurch sind Unternehmen in der Lage, funktions-, abteilungs- und unternehmensiibergreifende
Prozesse zu modellieren und auszufuhren. ,,Integrierte Losungen (integrated solution — iSO)* nennt man
die applikationsunabhé&ngigen Implementierungen solcher durchgéngiger, integrierter Geschaftsprozesse.
Muittels der Infrastruktur der Integrationsdrehscheibe (Bild 3) bedienen sie sich der Dienste von Backend-
Applikationen, die auf beliebigen heterogenen Plattformen ablaufen kénnen. Das ist das Modell einer
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»service oriented architecture (SOA)“, beziehungsweise einer EAI-Plattform (enterprise application inte-
gration). Diese Applikations-Integrations-Schicht halt die Integrations-Dienste bereit fir Anwendungs-
Konnektivitat und Interoperabilitat. Sie setzt die modellierten Prozesse in die Lage, Geschéftsfunktionen
der verschiedenen Anwendungen aufzurufen. Daher spricht man auch von EAI/SOA basierten Geschaft-
sprozessen. Integrierte Lésungen werden von verschiedenen Anbietern auch ,,composite applications,
compound applications oder XApplications* genannt, gemeint ist stets dasselbe.

»Integrierte Losungen® sind eine neue Generation von Software-Ldsungen, die die vorhandenen Kernan-
wendungen wie ERP-Lésungen, CRM-Anwendungen oder vorhandene Legacy-Anwendungen erganzen.
Integrierte Losungen flllen den Raum zwischen Business-Anforderungen und den heute vorhandenen
Backend-Anwendungen wie CRM und liefern durch Flexibilitat und Schnelligkeit bei der Implementie-
rung den Mehrwert, den die Fachbereiche heute von der IT erwarten.

Heutige Anwendungssysteme wie CRM bestehen aus der (blichen flinfschichtigen Software-Architektur
(Prasentations-Services, Prasentations-Logik, Geschéafts-Logik, Daten-Logik, Datenbank-Services). Die-
se Anwendungsarchitektur wird in BPM Modell um eine weitere Schicht, die Integrationsschicht, erganzt.
Daraus ergibt sich eine erweiterte Definition einer BPM-Anwendungs-Architektur, dargestellt in Bild 4.

BPM, iSO und Web Services

BPM & Web Services: iSO - Integrated Solution
Schichten-Architektur & |
Funktionsweise
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|
|
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Dienste- ——f wsbL || soap

uDDI Verzeichnis
Antwort/Dienst

Dienst- UDDI — WDSL
WSDL Beschreibung Anfrage

Nachrichten L——| wspL || soar |
SOAP Verpackung und

Transport | Geschéfts-Logik |
XML XML-Schema fiir | Daten-Logik |
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Daten-Services
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© 2004 S.A.R.L. Martin

Bild 4: Im iBonD-Modell werden aus Applikationsinseln (vgl. Bild 1) Backend-Anwendungen wie in Bild 3
dargestellt. Per Web Services werden ,,kopflose (headless) Backend-Services bereitgestellt, die von den iSOs
gemil der Integrations-Logik konsumiert werden. PM Portale stellen per Prasentations-Services und Préasenta-
tions-Logik die Mensch-Maschine-Schnittstelle zu den iSOs dar.

Integrierte Losungen umfassen von diesen sechs Schichten genau drei: die Schichten 1 + 2 werden erganzt
durch die Schicht 3. Dies ist eine Zwischenschicht, die den Geschaftsprozess als regelbasierten Workflow
auf einer Integrations-Drehscheibe (Enterprise Service Bus oder Enterprise Application Integration Platt-
form) ausfihrbar macht. Technologisch bedeutet das: Portal- und Workflow-Technologie konvergieren.
Schicht 1 + 2 wird durch die Process Management Portal Technologie geleistet, wéhrend der regelbasier-
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te Workflow (Schicht 3) tber die Integrationsdrehscheibe und anwendungsbezogene Konnektoren auf die
Backend-Anwendungen zugreift und betriebswirtschaftliche Inhalte als Web Service konsumiert. Betrach-
ten wir dazu ein CRM Beispiel: In einem Bestellprozess, der als Selbstbedienung in einem Web-Shop be-
ginnt, kann die Prozessaktivitat ,,Prufung der Kreditkarte des Kunden durch einen Web Service erbracht
werden, der im Sinne von ,,on Demand Computing* durch den Kreditkartenanbieter zur \erfiigung gestellt
wird. Integrierte Losungen enthalten also keine Geschafts-Logik, keine Daten-Logik und keinen Daten-
Service. Schicht 4 bis 6 wird von der Backend-Anwendung als Web Service angeboten.

Natirlich kann es sinnvoll sein, im Rahmen einer Prozessmodellierung eine neue und noch nicht vor-
handene Geschéfts-Logik zu entwickeln. Das ist aber bei strenger Anwendung der vorgestellten Schich-
tenarchitektur eine Komponente mit Geschéfts-Logik, und dieser Baustein wird vom regelbasierten
Workflow wie eine Backend-Anwendung aufgerufen. Alternativ zur Eigenentwicklung neuer Geschéfts-
Logik kann man auch solche Web Services bei geeigneten Anbietern mieten. Das steckt hinter den heute
angebotenen ,,CRM on Demand*“-Ldsungen. Das wird im folgenden Kapitel weiter diskutiert.

Business Intelligence trifft in der Schicht 3 (iSO — Integrations-Logik) auf Business Integration. Die Ge-
schiftsprozesse werden im Rahmen von BPM (iberwacht und gesteuert. Das geschieht mit Hilfe von Uber-
wachungs- und Steuerungsmetriken im Rahmen von Corporate Performance Management (CPM, friiher
auch Business Performance Management genannt). In Kap. 4.2 hatten wir CPM bei der Produktangebots-
straffung schon kennengelernt. Allgemein gesprochen ist CPM ist ein Geschaftsmodell, das einem Unter-
nehmen ermdglicht, Unternehmensziele und Geschaftsprozesse kontinuierlich aufeinander abzustimmen
und konsistent zu halten. Die Aufgabe von Metriken und Indikatoren im Rahmen von CPM wurde in Mar-
tin (2004) und Martin und NuRRdorfer (2004) eingehend beschrieben. In diesem Sinne wird Business Intel-
ligence zur ,,Intelligenz* des Modells von Business Integration, mit anderen Worten, das ,,i* von ,,iBonD*.

Der Einsatz von Intelligenz in einem iBonD erfolgt nach den folgenden Prinzipien:

« ,Rechtzeitige” Verfiigbarkeit von Uberwachungs- und Steuerungsinformation. Das erreicht man mittels ei-
ner Information Supply Chain: Die richtige Information kommt zur richtigen Zeit an den richtigen Ort zum
richtigen Zweck und schafft einen Mehrwert. Manchmal wird hierzu auch der Begriff ,,Echtzeit” genutzt.
Besser sagte man aber ,,Rechtzeitigkeit*, denn es eigentlich um die Synchronisierung von Informationsbe-
reitstellung und Informationsbedarf. Das kann unter Umsténden im Sinne einer Uhrzeit bedeuten, mul3 es
aber nicht. (vgl. NuRdorfer, Martin, 2003). AulRerdem kehrt die Information Supply Chain das alte Prinzip
der Holschuld von Information, das typisch war fiir ein Data Warehouse, in das Prinzip der Bringschuld um.

« Proaktive pradiktive Modelle zur Uberwachung und Steuerung der Prozesse. Probleme sollen rechtzei-
tig erkannt werden, um dem Problem gegensteuernde MaRnahmen einzuleiten. Das Vendor Managed In-
ventory-Modell liefert ein gutes Beispiel: Die Verkaufsflachen sind rechtzeitig nachzubestiicken, bevor
Produkte vergriffen sind.

* Die Datenintegrations-Schicht hélt alle Dienste bereit, um ein Information Supply Netzwerk zu realisieren,
das die aggregierten und integrierten Daten und Datenmodelle fiir die Geschaftsprozesse bereithélt. Eine
Kernkomponente ist das Metadaten-Management. Hier wird das Geschaftsvokabular fur alle funktions-, ab-
teilungs- und unternehmenstibergreifenden Prozesse in einem Meta-Daten-Katalog zusammengefasst.

Zuruck zur CRM-Einfiihrung. Mittels Business Process Management werden jetzt die CRM-Prozesse
gemal den drei Phasen implementiert, betrieben, geplant, iberwacht und gesteuert. Dazu greift man auf
die Funktionen der bereits implementierten Applikationen zuriick und nutzt diese als Services im Rahmen
des Workflows. Das wird im iBonD Modell die zukiinftige Rolle von CRM Applikationen als CRM
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Backends sein, die CRM-Funktionalitat (etwa Kundenwert, Anlegen eines neuen Kunden, Andern von
Kundendaten, Pflegen der Kundenhistorie, Erstellen eines Angebots etc.) als betriebswirtschaftliche Inhal-
te fur die Aktivitdten von Geschaftsprozessen bereitstellen. So wird es maoglich, alle Geschéftsprozesse
durch CRM-Malinahmen und Methoden anzureichern. Der grol3e Vorteil des iBonD-Modells: Prozessan-
derungen und Anpassungen an sich dndernde Markt- und Kundenanforderungen sind wesentlich besser
und schneller moéglich, da die iSOs unabhangig von den darunter liegenden Applikationen sind (Bild 4).
Nicht vorhandene Services werden neu entwickelt, lizensiert oder als CRM on Demand genutzt. Ein wei-
terer Vorteil: Die CRM-Einfiihrung geschieht nicht als Big Bang, sondern man geht von Prozel3 zu Prozel}
iterativ vor und implementiert die Workflows.

5.2 Vertriebsprozesse erneut betrachtet
(Gastbeitrag von Fred Kefler, InterSalesPro)

Dimensionen, Grundlagen, Einfiihrung!

Eines der Hauptziele von CRM-Software ist es, Vertriebsprozesse abzubilden und zu automatisieren.
Hierzu mussen diese Prozesse jedoch zu allererst in allen vier Dimensionen definiert werden. Dann erst
kénnen sie kommuniziert werden und missen als entscheidender Faktor von allen am Vertrieb Beteilig-
ten akzeptiert und erfolgreich praktiziert werden.

Die vier Dimensionen eines Vertriebsprozesses in der Reihenfolge ihrer Wichtigkeit:

1. Was ist zu tun Eine Reihe genau definierter Schritte, die den gesamten Vertriebszyklus um-
fassen, von der Marktkommunikation bis zur Erfolgsmessung nach erfolgter
Implementierung beim Kunden. Jeder einzelne Schritt muss genau nach Effi-
zienz und Effektivitat gemessen werden konnen.

2. Wann ist es zu tun  Jeder Schritt erhalt einen eindeutigen Platz im Ablauf des Prozesses. Das Re-
sultat des ersten Schrittes bildet den Input fiir den ndchsten Schritt, usw.

3. Wie ist es zu tun Auf welche Art und Weise ist das gewinschte Resultat eines Schrittes beim
Kunden zu erzielen.

4. Wer hat es zu tun  Welche Mitarbeiter sind im Prozess involviert.

Was sich wie die Aufgabe eines Vertriebsleiters zwischen zwei Tassen Kaffee anhort, ist Kernaufgabe der
Unternehmensleitung und sollte hierzulande noch mehr in deren Fokus riicken.

Denn die Weiterfuhrung der oben genannten These ist reine Logik. Um im Vertrieb(sprozess) erfolgreich
zu sein bendtigt ein Mitarbeiter eine hohe emotionale Intelligenz und so genannte Softskills (Selbst- und
Sozialkompetenzen wie Kommunikation, Konfliktmanagement, Présentation, etc.). Eigenschaften, deren
Vorhandensein im Vertrieb zu Gber 90% von Kunden gefordert wird, nur zu ca. 20% ausreichend ent-
wickelt vorhanden ist und zu anndhernd 0% in den Unternehmen gefdrdert oder gar trainiert wird. Nach
wie vor kaufen Menschen von Menschen!

Mitarbeiter mit hohem emotionalem Intelligenzniveau bindet ein Unternehmen nur dann langfristig an
sich, wenn es Uber eine solide Unternehmensphilosophie/-kultur verfligt, diese nach innen wie nach
auBen kommuniziert und vor allem lebt. Wofir steht das Unternehmen, wie hilft es seinen Kunden mess-
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bar erfolgreicher zu sein? Eine gute Philosophie ist daran erkennbar, dass sich das Unternehmen und
dessen Mitarbeiter an deren taglicher Umsetzung messen lassen kdnnen.

Eine starke Unternehmensphilosophie wird schliel3lich von einem werteorientierten Management gepragt
und vorgelebt.

Die fiinf Séulen des CRM im Unternehmen in der Reihenfolge Ihrer Wichtigkeit:

1. Werteorientiertes Management pragt und lebt eine starke,

2. valide Unternehmensphilosophie auf deren Grundlage sich

3. emotional intelligente Mitarbeiter mit ausgepréagten Softskills in einem
4. genau definierten Vertriebsprozess von einer

5. CRM-Software unterstltzen lassen

Was tun, wenn man vor der Einfiihrung einer CRM-Software steht und feststellt, dass der Unterbau fehlt? Un-
ter der Voraussetzung, dass ein werteorientiertes Management vorhanden ist: Weitermachen — aber anders als
geplant! Stets mussen sich kurz- bis mittelfristige monetére Erfolge einstellen und deshalb ist es unrealistisch
zuerst allein die Philosophie des Unternehmens zu re-inkarnieren. Als (beraus erfolgreich und deshalb pra-
xistauglich hat sich der Einstieg in den Ausweg Uber die Definition und Implementierung eines echten vier-
dimensionalen Vertriebsprozesses erwiesen. So ein vorgeschaltetes Projekt fiihrt das Unternehmen quasi im
Reverse-Engineering zur konsequenten Aufdeckung und Behebung der Defizite.

Verkaufs- ((\e\ ((\e‘L ((\e‘b «\QD« «\06 ((\6‘6 «\01 «\e$ “\69 N
gelegen- WA R I IS \Aa‘“ :
heit €K 37 s P S P LI L P LTS Prozess-Schritte
L L A L L L A L L L Latent oder Aktiv
55 7 23 150 31 238 50 26 42 118 Potenzieller Umsatz (€ K)
11.02.04 (15.02.04 (04.04.04| 03.12.03 | 10.09.04 |26.01.04 [20.06.04 |17.12.03 [18.04.04 (15.03.04 1
1 11.02.04 (15.02.04 (04.04.04| 03.12.03 | 10.09.04 |26.01.04 [20.06.04 |17.12.03 [18.04.04 (15.03.04 2
11.02.04 (15.02.04 (04.04.04| 03.12.03 | 10.09.04 |26.01.04 [20.06.04 |17.12.03 [18.04.04 (15.03.04 3
15.02.04 (17.02.04 | 10.04.04| 06.12.03 | 12.09.04 |29.01.04 {21.06.04 |17.12.03 [28.04.04 (17.03.04 4 (Erstkontakt hergestellt)
10%| 2 20.02.04 |15.03.04 | 20.04.04| 01.01.04 04.02.04 |04.07.04 |07.01.04 [16.05.04 (03.04.04 5
20.02.04 (17.03.04 18.01.04 11.02.04 |20.08.04 (17.01.04 |16.05.04 |10.04.04 6
01.03.04 20.01.04 13.02.04 01.02.04 [16.05.04 (10.04.04 7
01.03.04 20.01.04 13.02.04 16.05.04 |12.04.04 8
25 % 3 01.03.04 20.01.04 13.02.04 16.05.04 |12.04.04 9
01.04.04 08.02.04 04.03.04 16.05.04 | 03.05.04 10 (Zugang zum Entscheider)
09.04.04 18.03.04 11.03.04 16.05.04 |10.05.04 11
09.04.04 20.03.04 13.03.04 16.05.04 |10.05.04 12
09.04.04 20.03.04 13.03.04 16.05.04 |12.05.04 13
04.05.04 30.03.04 19.08.04 16.05.04 |19.06.04 14
50 % | 4 14.05.04 16.05.04 21.03.04 16.05.04 |19.06.04 15
14.05.04 06.06.04 29.03.04 01.07.04 (02.07.04 16
22.07.04 10.04.04 11.07.04 17
06.08.04 15.04.04 12.07.04 18
13.08.04 01.05.04 21.07.04 19 (Angebot abgeben)
75 %| 5 20.08.04 20.05.04 20
90 %| 6 27.08.04 05.06.04 21
100 % 7 22.07.04 22 (Vertagsabschluss)
29.07.04 23 (Erfolgskriterien messen)
Quelle: Solution Selling

Bild 5: Das Pipeline Milestones Worksheet(TM) aus der Solution Selling(R) Vertriebsmethodik, mit einigen wichti-
gen Vertriebsprozessschritten, Meilensteinen und Forecastingprozentzahlen.
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Im Schnelldurchlauf:

Schritt 1, Vorbereitung: \Wer Losungen vertreibt, setzt voraus, dass es potenzielle Kunden mit Problemen
gibt. Diese Probleme gilt es zu kennen und quantifizieren zu kdnnen. Aus der Gegenuberstellung von Pro-
blem- vs. Losungskosten ergibt sich die Wertigkeit der Losung bzw. der Mehrwert fiir den Kunden. Das
erfordert intensive kunden-/ zielgruppenorientierte Voruntersuchungen, Erkenntnisse Uber die Keyplayer
und deren Pains, organisatorische Zusammenhénge etc.

Danach missen die Barrieren identifiziert werden, die der erfolgreichen Einfiihrung eines Vertriebspro-
zesses im Wege stehen. Hierzu dient ein kurzes intensives Assessment, in dem das Unternehmen hin-
sichtlich Organisation, Verkaufer, Fahigkeiten, Kompensationsmodell, Zeitnutzung, Vertriebskanal, Kun-
den, Wettbewerb etc. durchleuchtet wird.

Ergebnis dieses Schrittes ist, dass ein klares Verstandnis von Fremdbedurfnissen, eigenen Leistungen und
Markt entsteht. Daraus formuliert sich bereits leicht eine Grobphilosophie, wie das Unternehmen seinen
Kunden helfen will bestimmte Probleme zu beseitigen.

Schritt 2, Vertriebsprozess: Definition der Prozessschritte ,,roter Faden® flr alle am Vertrieb Beteilig-
ten. Was ist wann, wie, von wem zu tun, um zum gewiinschten Verkaufserfolg zu kommen. Hier geht
es zu 95% um Verhaltensédnderungen und nur zu 5% um Fachwissen. Sehr gute Vorbereitung und in-
tensives Training und Sicherstellung der Nachhaltigkeit mittels Mess- und Steuerkriterien sind die Er-
folggaranten.

Ergebnis dieses Schrittes ist, dass mehr und bessere neue Leads in den Salestrichter kommen und je-
der Vertriebsmitarbeiter zu jedem Zeitpunkt, bei jeder Opportunity weiss, welche Schritte er bereits er-
folgreich absolviert hat und welche noch vor ihm liegen. Auf diese Weise tritt eindeutig hervor, ob er
bei einer bestimmten Opportunity Schwierigkeiten hat, oder - wenn er stets nur bis zu einem be-
stimmten Schritt im Prozess kommt - an welcher Stelle er Defizite in personlichen Féhigkeiten hat. Das
Management kann dann gezielt unterstiitzen, coachen, ausbilden. Weiterhin ergibt sich aus der Bele-
gung der Prozessschritte mit prozentualen Erfahrungswerten, sowie deren Verhaltnis zu potenziellem
Umsatz und durchschnittlicher Durchlaufzeit im Prozess, ein erstaunlich exaktes Forecasting von Um-
sdtzen und Ertragen (>90%).

Weitere Effekte sind:

» Umsétze / Ertrage steigen um durchschnittlich 17-32%

» Gewéhrte Nachl&sse sinken um durchschnittlich 70%

* Break-Even nach ca. 3 Monaten

* Investition ca. 1-3% des messbaren Nutzens

* Verkiirzung des Salescycle um ca. 35%

* Verkirzung der Zeit zwischen Neueinstellung und erstem
Geschaftsabschluss eines Vertrieblers um durchschnittlich 50%

* \erhaltnis Auftrage zu Angeboten steigt um ca. 20-50%

* Grundlage fur ein deutlich besseres Rating nach Basel Il

* Reduziertes Risiko der privaten Haftung nach KonTraG

« Kosten des Fremdkapitals sinken um ca. 0,5-3%

Anfanglich tut es immer weh - aber es lohnt sich!

© S.A.R.L Martin/IT Research November 2004 @ Inhalt Kl
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Prozess- versus Applikationszentrik
Prozess-zentrisch Applikations-zentrisch
¢ [teratives Vorgehen ¢ Big Bang ist kritisch
* Prozesse sind unabhangig e Ein ERP fiir alles?
von Applikationen e Schnittstellenchaos
® Prozesse sind durchgangig, ¢ Handische Eingriffe
automatisiert, integriert und dominieren
synchronisiert e Inkonsistente Daten und
e Stammdaten-Management Metadaten
e Service-orientierte ¢ Fragmentierung von
Architektur Prozessen
e closed-loop“, i.e. proaktives e Wert von DW/BI bleibt
Steuern und Kontrollieren zweifelhaft
¢ iBond = intelligent * Strategie-/Prozess-Anderun-
business on demand gen sind langsam und teuer
BPM ist ein fundamental anderes Geschéaftsmodell
als das traditionelle ERP-basierte Modell
© 2004 S.A.R.L. Martin

Bild 6: Business Process Management (BPM) ist ein prozeB-orientiertes Unternehmensmodell im Gegensatz zu
einem applikations-orientierten Unternehmensmodell, bei dem man versucht hat, sein Geschift auf ein ERP-Sys-
tem zu griinden und in Applikationsinseln (vgl. Bild 1) endete.

Fazit Kapitel 5: CRM und Prozess-Orientierung

* Automatisierte Prozesse driicken Kosten.

* Integrierte durchgéangige Prozesse beschleunigen das Business
und Markteintritte neuer Produkte.

* Sichere und zuverléssige Prozesse minimieren das Geschéftsrisiko
und schaffen Transparenz.

* Flexibles ProzeR-Management schafft Agilitat.

» Mit Business Process Management 1aRt sich CRM
in die Unternehmensprozesse einbetten statt CRM-Prozesse
mit Redundanz einzuflihren, eine echte Alternative zum traditionellen
\orgehen, eine CRM-Applikation einzufuhren.

© S.AR.L Martin/IT Research November 2004 @ Inhalt K]
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6. Trend: CRM on Demand

Denkt man an CRM on Demand, so denkt man an CRM ohne Software, an CRM aus der Steckdose. Die
CRM-Applikation lauft dann eben nicht bei uns, sondern bei einem Application Service Provider. Das sei
dann billiger und besser. Zu kurz gedacht. Hinter CRM on Demand steckt viel mehr, ndmlich das Para-
digma der SOA — (,,service-oriented architecture®). Das revolutioniert unser Verstandnis von CRM-Ap-
plikationen, wie wir im vorigen Kapitel schon gesehen haben.

»,CRM ist ein ganzheitlicher Ansatz und stellt den Kunden in den Mittelpunkt. Alle CRM-Prozesse wer-
den aus der CRM-Strategie abgeleitet und auf den Kunden ausgerichtet.“ So steht es in den heutigen
Lehrbtchern, und so war es ja auch richtig. Greifen wir dazu die Gedanken von Kapitel 5.1 nochmal auf
und schauen wir uns mal eine CRM-Applikation an. Werden dort die CRM-Prozesse auch tatséchlich ab-
gebildet? Teilweise ja, keine Frage, aber wie sieht es zum Beispiel mit dem Bestellprozel aus? Der ist in
der Regel gar nicht vollstindig im CRM-System abgebildet. Kann er ja auch nicht, da Teile dieses
Prozesses von anderen Applikationen unterstiitzt werden. Soweit ist das Problem nicht neu, von CRM-
Prozessen haben wir immer gesprochen. Aber sind CRM-Prozesse wirklich das, was wir wollen? Geht es
bei CRM nicht vielmehr darum, CRM in die Unternehmensprozesse zu bringen? Nehmen wir als Bei-
spiel das Mahnwesen. Die Prozesse im Mahnwesen sind sicher keine CRM-Prozesse, aber sie konnten
mit CRM durchaus was zu tun haben! Wollen wir einem unserer besten und strategischen Kunden, der
gerade mal mit einer Rechnung aus welchen Griinden auch immer in Verzug geraten ist, gleich mit aller
Schérfe des gesetzlich Mdglichen eine Mahnung schicken, wie jedem anderen, nicht so wichtigen Kun-
den? Die Mahnprozesse sind nicht in der CRM-Applikation enthalten. Mit anderen Worten: Ist eine
CRM-Applikation traditioneller Art Gberhaupt eine CRM-L0dsung? Wir sehen: nicht auf die Applika-
tionen kommt es an, sondern auf die Prozesse. So macht man den Schritt von einer applikationszentri-
schen Architektur (,,Die CRM-Applikation steht im Zentrum*®) zu einer service-orientierten Architektur
(SOA), die uns erlaubt, die Prozesse ins Zentrum zu stellen.

Jetzt kann man sich fragen, ob denn solche Applikationen tberhaupt noch im traditionellen Sinne als
lizenzierte Softwareapplikationen im eigenen Rechenzentrum ablaufen missen. Das bringt uns auf das
Geschaftsmodell des ,,Application Service Proving (ASP)* oder des ,,On Demand Computing®. Spezia-
listen bieten CRM-Services, die als Best Practices unschlagbar sind, die bessere Service Levels bieten,
die Transaktionskosten reduzieren und die dem Unternehmen erlauben, sich auf sein Kerngeschéft zu
fokussieren., denn auf die Prozesse kommt es ja an. Dort steckt die Wettbewerbskraft der Unternehmen.

Mit anderen Worten: Wenn man wirklich Nutzen aus CRM on Demand a la Siebel on Demand und
Salesforce.com ziehen will, sollte man den Schritt in Richtung Business Process Management machen
und mittels SOA-basierenden Geschéftsprozessen CRM Uberall dort einbetten, wo es unserem Unterneh-
men einen Mehrwert bringt. Die Einfuhrung von CRM-Applikationen war mdglicherweise ein Irrweg so
wie das Client/Server-Modell in den 90er Jahren. Aber CRM-Services, vielleicht auch aus der Steckdose,
so wie es die Marketingspriche der CRM on Demand-Anbieter sagen, die brauchen wir, um kunden-
orientiert in unseren Prozessen zu handeln und zu agieren.

Fazit Kapitel 6:

* CRM on Demand ist mehr als nur ein alternatives Software-Lizenzmodell.
* CRM on Demand spielt seine Stérken in SOA-basierten Geschéftsprozessen aus.
* SOA-hasierte Geschéftsprozesse ermdglichen, CRM in alle Geschaftsprozesse einzubetten.

© S.A.R.L Martin/IT Research November 2004 @ Inhalt Kl
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8. Profil: Die Sponsoren

EPIPHANY

E.piphany ist einer der fihrenden Anbieter von Marketing-, Verkaufs- und Serviceldsungen fir die
grossten Unternehmen der Welt. Mehr als 460 Unternehmen, darunter fast 40 Prozent der Fortune-
100-Firmen, verwenden Produkte von E.piphany, um die Zufriedenheit ihrer Kunden zu erhdhen, die
Effizienz ihrer Ablaufe zu optimieren und Mehrwert zu generieren. Domiziliert in San Mateo im US-
Bundesstaat Kalifornien, unterstitzt E.piphany mit seinen Produkten und Dienstleistungen Kunden in
uber 40 L&ndern rund um den Globus. Weitere Informationen uber das Unternehmen finden sich im
Internet unter

@ www.epiphany.de

InterSalesPro

Focus On Value

International Sales & Processes (InterSalesPro), Hannover, hilft seinen Kunden messbar mehr Neukun-
den, Umsatz und Ertrag durch ein kompetentes, gut strukturiert agierendes Verkaufsteam zu generieren.
Der Schwerpunkt liegt hierbei auf der Definition und Implementierung von Vertriebsprozessen nach
Solution Selling® sowie aller damit verbundenen MalRnahmen. Unternehmen werden international und
ganzheitlich im Bereich Customer Relationship Management (CRM), das heif3t in allen Phasen des Ver-
kaufs/\ertriebs von Dienstleistungen, Losungen, Produkten und Technologien unterstitzt.

Das Spektrum der Dienstleistungen umfasst die Definition und Implementierung des Vertriebsprozes-
ses, die Auswahl und Ausbildung geeigneter Mitarbeiter fiir Vertrieb- und Vertriebsmanagement, die
Gestaltung von Arbeitsvertrdgen und Zielvereinbarungen, die Synchronisation von PR-/Marketingak-
tivitaten mit dem Vertriebsprozess, das Vertriebscontrolling und das herstellerunabhangige Vorbereiten
der Einfihrung eines CRM-Systems. Das Team besteht aus neun Fachleuten aus den Bereichen Ver-
trieb, Marketing/PR, Personalwesen, Technik, Projektmanagement und Recht. Mit dem Claim ,,Focus
On Value* stellt InterSalesPro Kklar, dass in den Projekten sowohl die Herausarbeitung des Mehrwertes
der Loésungen des Kunden als auch die Sicherstellung eines Mehrwertes fiir den Kunden im Vorder-
grund stehen.

InterSalesPro ist der einzige autorisierte Affiliatepartner von Sales Performance International, INC (SPI)
fur die Solution Selling® Salesmethodik in Deutschland. AnNoText, Microsoft, IBM, Storagetek und vie-
le mittelstandische Deutsche Unternehmen setzen diese Methodik ein und sind damit messbar erfolgrei-
cher geworden. Im Verbund des européischen Partnernetzwerkes werden Kundenprojekte und Trainings
grenziiberschreitend und in fast allen européischen Sprachen realisiert.

@ www.intersalespro.de
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Microsoft

Microsoft Business Solutions ist einer der sieben Geschaftsbereiche der Microsoft Corporation. Er ist
entstanden aus der Zusammenfuhrung der Unternehmen Great Plains, Microsoft bCentral und Navi-
sion. Microsoft Business Solutions bietet vollstdndig integrierte Unternehmensanwendungen fir
kleine und mittelstandische Firmen sowie Organisationen mittlerer GréRRe an, die die durchgéngige
Automatisierung von Geschéfts-prozessen zwischen Mit-arbeitern, Kunden, Lieferanten und Partnern
ermoglichen. Die Losungen opti-mie-ren strategische Ge-schéfts-prozesse, angefangen bei Finanz-
buchhaltung, Business-analysen und Human Resources Management (iber Projekt-management,
Customer Relationship Management, Supply Chain Management und E-Commerce bis hin zu Ferti-
gung und Handel. Dadurch unterstitzen die Losungen Unternehmen dabei, ihre Geschéftsziele
erfolgreich zu realisieren. Zum Ldsungsangebot von Microsoft Business Solutions gehért unter an-
derem Microsoft CRM, das mittelstdndische Unternehmen beim Aufbau gewinnbringender Kunden-
beziehungen unterstitzt.

Kontakt: mbsdeinf@microsoft.com

@ www.microsoft.com/germany/businesssolutions/crm

SArg

Seit mehr als 30 Jahren birgt der Name SAP fiir Innovation, Erfolg und Kreativitét. Als drittgrofter un-
abhangiger Softwarelieferant der Welt und weltweit fuhrender Anbieter fir Geschéftslosungen entwickelt
SAP malgeschneiderte Unternehmenslésungen fiir Kunden rund um den Globus. Unseren Erfolg ver-
danken wir der hohen Qualitat unserer Produkte sowie der langjahrigen Erfahrung und dem Know-how
unserer fast 29.000 Mitarbeiter. Mit Niederlassungen in mehr als 50 Landern erzielte SAP im Geschéfts-
jahr 2002 einen Umsatz von 7,41 Milliarden Euro.

Das Losungsportfolio von SAP ebnet den Weg zu einer reibungslosen, standort- und zeitunabhangigen
Zusammenarbeit zwischen Kunden, Partnern und Mitarbeitern. Ob Customer Relationship Management,
Supply Chain Management oder Product Lifecycle Management: SAP-L&sungen optimieren all jene zen-
tralen Geschaftsprozesse, die heute flir den Erfolg entscheidend sind.

Ein wesentlicher Bestandteil des SAP-Portfolios ist mySAP Customer Relationship Management
(mySAP CRM). Die Losung unterstltzt Marketing-, Vertriebs- und Serviceprozesse Uber alle Kontakt-
kanéle und bietet fundierte Analysen als Basis fiir Entscheidungen. Und da Branche nicht gleich Bran-
che ist, unterstiitzt mySAP CRM industriespezifische Prozesse, die exakt den Branchenanforderungen
entsprechen. Diese Vorteile von mySAP CRM haben bereits mehr als 2200 Kunden uberzeugt.

3@ www.sap.de
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selligent

Selligent ist ein internationales Unternehmen, das hochleistungsfahige Losungen fir den Vertrieb, Mar-
keting und Kundenservice im B2B-Segment bietet.

Der besondere Erfolg der Losungen von Selligent bei den mehr als 50.000 Anwendern ist das Ergebnis
der intensiven Unterstiitzung durch Coaching und Training wahrend der Implementierung sowie der
flexiblen Konfigurationsmoglichkeiten der fortschrittlichen Web-basierten Technologie. Diese zwei
Komponenten garantieren einen schnellen Return-on-Investment (ROI), eine hohe Anwenderakzeptanz
und niedrige Total Cost of Ownership (TCO).

Selligent konnte aufgrund dieser Vorteile eine fiir die CRM-Branche aufRerordentlich hohe Kundenbin-
dungsrate von 87 % Uber 10 Jahre hinweg erzielen.

Das Selligent Xi System ist hochgradig adaptiv. Es passt sich den spezifischen Prozessen des Anwenders
an und nicht umgekehrt. Unternehmen, die in unterschiedlichen regionalen oder internationalen Markten
agieren und deshalb in den unterschiedlichsten Geschéaftskulturen zuhause sein mussen, profitieren von
der einzigartigen Global & Local Funktionalitdt von Selligent. Sie gibt einzelnen Geschéftseinheiten die
notwendige Handlungsfreiheit und gewéhrleistet gleichzeitig die unternehmensweite Konsistenz des
CRM-Systems und der gesammelten Kundendaten.

Selligent bietet jetzt die leistungsfahigste und flexibelste CRM-L6sung der ASP-Welt. Damit hat Selli-
gent einen weiten Vorsprung auf dem Markt. Dabei hat der Anwender die Wahl, den Application Service
extern oder intern zu hosten oder auch eine vollstandige Inhouse-Integration mit bestehenden IT-Syste-
men durchzufuhren. Der Wechsel zwischen den verschiedenen Modellen ist zu jedem Zeitpunkt méglich.
Kontakt: info.deutschland@selligent.com

@ www.selligent.com/de
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