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Neue Verkaufsprozesse:

Der Verkaufer 2011 -
Bleibt er Regisseur oder
schrumpft er zum Touchpoint?

Der Chief-Sales-Officer-Gipfel (CSO) in Heiligendamm im September
2010, die CRM-expo im November und die vielen Konferenzen zum The-
ma Social Media ab Mitte 2010 sind Signale fiir einen Trend: Der person-
liche Verkauf droht seine zentrale Rolle im Verkaufsprozess zu verlieren.
Xing, Facebook, Twitter, YouTube und Co. bringen das Web-2.0-Fass zum
Uberlaufen.

Von Prof. Dr. Peter Winkelmann

Das Wasser steigt immer héher, und auf der Oberflache schwimmen zwei
Hype-Worte, die als Symbol fir diese Entwicklung gelten: User-generated Content
und CMR - Customer-managed Relations. Wenn die Kunden zunehmend das
Webgeschehen selbst bestimmen, dann verliert der AuBendienst seine zentrale
Machtposition im Verkaufprozess. Der Verkaufer denaturiert zu einem Knoten im
Verkaufprozess. Er muss den Verkaufszyklus mit immer mehr Instanzen teilen.
Dieser Trend einer schleichenden Abkehr von der klassischen Eindimensionalitat
des Verkaufs in mehreren Stufen wird in dem folgenden Beitrag behandelt.

1. Der persdnliche Verkauf als Konigsweg

Wie sagte Ralf Korb, Chef-Manager der CRM-expo, in seinen einleitenden Worten
zur letzten Messe im November 2010 so schén: ,Ich freue mich, dass Sie auf der
CRM-expo sind - real und nicht eingeloggt Gber Facebook, Twitter oder Skype.
Denn so schon die neue Web-2.0-Welt auch ist, das Gesprach von Mensch zu
Mensch, zwischen Unternehmen und Kunde, ist durch nichts zu ersetzen.“ (siehe
Grusswort im Messekatalog zur CRM-expo, S. 3).

Diese Worte bringen das Paradigma des eindimensionalen Verkaufs gut zum
Ausdruck: Verkdufer und Kaufer sitzen sich beim Verkaufsgesprach Auge in Auge
gegenlber. Gerade der Begriff ,Customer Relationship“ bringt diese bilaterale
Kundenbeziehung gut zum Ausdruck.

Naturlich kampft der klassische Verkaufer nicht allein auf weiter Flur. Unterstitzt
wird er durch die Kollegen und Kolleginnen des Innendienstes, durch den tech-
nischen Kundendienst und die Mitarbeiter der Logistik. Das Marketing ist nach
seinem Empfinden zwar prasent, aber auen vor. Das Marketing kimmert sich um
den Durchschnittskunden, den der Verkaufer gar nicht kennt. Der Verkauf bekommt
also Unterstlitzung von vielen Seiten — aber er hat das Sagen.

Ein tiefer gehender Blick auf das Kundenmanagement der letzten Jahre zeigt uns
aber, dass die gute alte Verkauferwelt Risse aufweist. In vielen Bereichen musste
sich der Vertrieb bereits mit anderen betrieblichen Ressorts arrangieren oder sogar
deren kundenbezogenen Direktiven folgen. So wie die Preis- und Konditionenhoheit
in den meisten Unternehmen schon lange nicht mehr beim Verkauf liegt. Begleiten
wir also diesen Evolutionsprozess im Kundenmanagement,
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EDITORIAL

2011 - ein Kracher-Jahr

Es kracht namlich schon. So viele Freudenbdller! Selten sahen wir Politiker und
Wirtschaftler so einmtig positiv in ein neues Jahr blicken. Der ifo-Index schnellte
im Dezember auf 109,9 — den héchsten Stand seit der Wiedervereinigung. Daimler
Ubertrifft mit 1,2 Mio. Autos das Rekordjahr 2008. Der Konsum boomt. Die Arbeits-
losigkeit liegt auf vergleichsweise niedrigem Niveau.

Und der Ausblick: Weiter soll’s gehen mit voller Kraft voraus. Zwischen drei
und vier Prozent Wachstum werden fur die deutsche Wirtschaft im neuen Jahr
prognostiziert. Wenn wir nur hoffen dirfen, dass der Euro-Finanzschirm nicht
wegkracht, dann sind die Aussichten fir Beschéaftigung und Wachstum so rosig
wie seit Jahren nicht.

Was bedeutet das fir die Unternehmen? Es wird krachen. Warum? Da gibt es
jene, die nichts tun, zu wenig tun, die wieder einmal im Aufschwung den Anschluss
verpassen. Sie halten fest an verkrusteten Silo-Organisationen, an kostentreiben-
den Prozessen, an Business-Software von gestern. Ignorante und inkompetente
Vorstédnde und Geschéftsfiihrer, fir die Kundenorientierung ein Fremdwort ist. Sie
werden die laufenden Trends verschlafen, bis der groBe Knall kommt. Andere Un-
ternehmen dagegen sind auf Zack. Sie lassen es in ihren Organisationen krachen.
Sie flhren endlich CRM ein. Sie werden Ende 2011 in der Lage sein, groBe Da-
tenmengen mit groBer Performance zu bearbeiten und zu nutzen. Sie lernen 2011
das Social Media Monitoring und werden groBe Fortschritte machen, die sozialen
Plattformen fir ihren Vertrieb zu nutzen. Sie knacken eine der letzten Grauzonen: die
Service-Integration. Sie meistern die Ubertragung von CRM und Vertriebssteuerung
auf smartPhones und iPADs - sprich: mobile CRM.

Uber diese brisanten Entwicklungen berichten die Mitglieder des CRM-Exper-
tenrates und andere Fachleute in dieser Trendausgabe der Expert-Sites — ausge-
nommen das wichtige Thema mobile CRM. Hierzu wird im Friihjahr die Auswertung
einer Studie nachgereicht.

Jetzt sind Sie dran. Priifen Sie, was diese Trends 2011 flir Inr Unternehmen,
fir Ihren Bereich bedeuten. Brechen Sie Rickstande auf — packen Sie Neues an.
Veréndern Sie heute, bevor der groBe Krach kommt, wenn es zu spat ist. Und so
wlnschen wir Innen, dass Sie heute in zwdlf Monaten sagen kénnen: 2011 — das
war ein richtiges Kracher-Jahr.

Ihr Prof. Dr. Peter Winkelmann
Marketing und Vertrieb, Hochschule Landshut
CRM-Expertenrat — Mitherausgeber der CRM-experts-site.de und Vertriebs-Experts.de

Soziale Netzwerke in der Geschiaftswelt:

Bedeutung deutlich gestiegen

Uber drei Viertel der Unternehmen in Deutschland rdumen der Meinungsbildung
in Sozialen Netzwerken eine wesentliche Bedeutung fir ihr eigenes Geschéft ein.
80 Prozent der Unternehmen gehen sogar von einer Steigerung der Bedeutung
aus. Zu dieser Schlussfolgerung kommt der aktuelle ,,SID/FIT Social Media Report
2010/11%, den die Software-Initiative Deutschland e.V. (SID) und das Fraunhofer-
Institut fir Angewandte Informationstechnik FIT kiirzlich ver&ffentlichten.

,Soziale Netzwerke sind mittlerweile zu einem festen Bestandteil in der Kommu-
nikation von Unternehmen mit Mitarbeitern, Partnern und Kunden geworden®, sagt
Phil v. Sassen, Geschéaftsflihrer der TRIBAX GmbH. ,,Der Einsatz eigener Plattfor-
men bietet Geschéftskunden einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil.”

Laut Studie z&hlen Unternehmen zu den wichtigsten Zielsetzungen fiir den Einsatz
Sozialer Netzwerke: 1.) den raschen Informationsaustausch, 2.) das zielgruppen-
orientierte Marketing sowie 3.) Social Media als Kanal fir den Kundensupport. Ein
knappes Drittel der Unternehmen nutzt bereits heute fir die betriebsinterne Kom-
munikation eigene Netzwerke, wie die Studie ausweist. www.tribax.com
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TERMINE

01.-02.02.2011, MUNCHEN

German CRM Forum

Jahresforum und Treffpunkt fir alle,
die sich mit Kundenmanagement und
Beziehungsmarketing  beschéftigen.
25 Best-Practice-Beispiele aus dem
deutschsprachigen Raum zeigen, wie
CRM in den Unternehmen funktioniert.
Es erwarten Sie 35 Referenten, Praxis-
beispiele, innovative Anregungen und
viele Kollegen und Experten aus Marke-
ting, Vertrieb, Service und CRM!
http://germancrmforum.de/

09.02.-10.02.2011, WIESBADEN
Deutscher Direktmarketing
Kongress 2011

»Klassik — Online — Cross-Media: Di-
rektmarketing in digitalen Zeiten - Wo
geht die Reise hin?* diskutieren Top-
entscheider aus Konsumgulterindus-
trie, Einzel- und Distanzhandel sowie
Dialogmarketingspezialisten aus Agen-
turen und Dienstleistungen die aktuel-
len Marktentwicklungen, die Méglich-
keiten einer crossmedialen Vernetzung
und die neuen Herausforderungen
durch YouTube, Twitter & Co.
www.conferencegroup.de

01.-05.03.2011, HANNOVER

CeBIT

Die weltgréBte ITK-Messe in Hannover
wird 2011 vier Schwerpunkten CeBIT
pro, CeBIT gov, CeBIT lab und CeBIT
life, bieten. In allen vier Bereichen wird
sich das Topthema ,,Work and Life with
the Cloud” widerspiegeln. ,,Die zuneh-
mende Verbreitung von Cloud-Kon-
zepten fihrt zu einem grundlegenden
Strukturwandel in der ITK-Industrie und
bei ihren Abnehmern. Die CeBIT 2011
will daftir der internationalen Branche
Orientierung und Zukunftsausblick
gleichermaBen bieten. www.cebit.de

22.-23.03.2011, FRANKFURT
IT@COMMERCE

Der Kongress bringt die Vertreter der
distanzhandelsorientierten Informati-
onstechnologie auf einer Veranstaltung
zusammen. Hochrangige Experten aus
Handel und Industrie werden an beiden
Tagen die Verdnderungen und Her-
ausforderungen der IT auf allen Wert-
schopfungsstufen des Distanzhandels
erdrtern und diskutieren.
www.it-at-commerce.de
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Media Hype steht.

an dessen Ende der aktuelle Social

2. Gallcenter zur Vertriebsunterstiitzung

Bereits mehr als 30 Prozent der 5.000 groBten deutschen
Unternehmen arbeiten laut Untersuchungen des DDV mit
Callcentern zur Vertriebsunterstlitzung zusammen. Am we-
nigsten kommt man sich noch beim Inbound-Marketing ins
Gehege. Die Verkaufer sind froh, dass ihnen zeitraubende
Anfragen und Beschwerden vom Hals gehalten werden oder
dass technische Anfragen gleich an die kompetenten Stellen
weitergeleitet werden. Klasse, wenn ein Unternehmen mit
CRM operiert. Dann kann der Kundenbetreuer diese Kun-
denkontakte nebst Absprachen auf einfache Weise in der
Kundenhistorie nachvollziehen.

Anders verhdlt es sich im Outbound. Sofern Vertriebsor-
ganisation und Servicecenter parallel arbeiten, miissen Stra-
tegie, Aktionen und Datentransfer abgestimmt werden. Auf
der einen Seite ist der Vertrieb froh, wenn ihm Dienstleister
schwierige Arbeitsschritte im Sales Cycle abnehmen. Bei-
spiel: EconTel Gbernimmt beim Hidden Champion der Haus-
technik, der Viega in Attendorn, die Erfassung und Qualifzie-
rung von offentlichen Ausschreibungen. Der Vertrieb kann
dann gezielt auf prioritdre Potenziale losmarschieren. Auf der
anderen Seite stehen Flachenvertriebe, bei denen Callcenter
die Vertriebsaktionen steuern. Neue Adressen finden, Leads
vorqualifzieren, Termine fir die Verkaufer vereinbaren, Unter-
lagen vorschicken, diese grundlegenden Verkaufsaktivitaten
gehodren heute zu den Standardangeboten von Callcenter-
Dienstleistern wie arvato direct services, D+S Deutschland
oder walter services.

3. Corporate Publishing als Verkaufsmotor

»sunsere Produkte sind wartungsfrei®, so verklndet das
Marketing in der Kundenzeitung. ,,SchlieBen Sie mit uns mehr
Wartungvertrdge ab“, so versucht der Vertrieb den Umsatz
anzukurbeln, wenn das Produktgeschaft schwéchelt. Dieses
Beispiel zeigt, wie stark das Corporate Publishing an den Ver-
kauf herangertckt ist. CP ist eine schwache Waffe, wenn der
Verkaufer die Botschaften und Aktionen der Kundenmedien
nicht kennt. Das Direktmarketing ist ndmlich darauf angewie-
sen, dass der Verkauf die Weiterverfolgung der wichtigsten
Responses Ubernimmt. Und den Verkaufer freut es, wenn
seine Verkaufsargumente durch die Positionierung einer
starken Marke eine groBe Aufwertung erfahren. Vonseiten des
Marketings kommt daher die Forderung, der Verkaufer mége
sich verstérkt als Markenbotschafter verstehen.

Ich kenne nicht ein Unternehmen, in dem der Vertrieb die
Botschaften und Kampagnen von Direktmarketing und CP
steuert. In der Regel ist es umgekehrt. Bis zu einem gewissen
MaBe nimmt dann das Marketing Einfluss auf die Verkaufs-
aktivitaten.

4, Strategische Kundensegmentierung:
Marketing treibt Vertrieb

In stark marktorientierten Unternehmen darf das Marketing
sogar noch einen groBen Schritt weitergehen. Hier hat eine
gewisse ,Entmachtung” des AuBendienstes schon langst
stattgefunden. Eine strategische Kundensegmentierung treibt
den Verkauf. Bevor die Kundenberater zum Kunden gehen,
qualifiziert das Marketing Zielkunden, Kundensegmente, Ver-
kaufsregionen, Technologien vor. Unternehmen wie Kuhnke
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Automation in B2B- oder Weber Haus in B2C-Mérkten sind
gute Beispiele flr eine derart marketinggetriebene Vertriebs-
steuerung. Die Unternehmen realisieren dadurch erhebliche
Effizienz- und Kostenvorteile. Sie tragen durch die Vorquali-
fizierungen des Marketing der Tatsache Rechnung, dass das
Verkaufsgesprach mittlerweile die teuerste Kontaktart ist.

5. Und nun das noch: Social Media -

der Kunde macht Marketing
Plétzlich rollt vonseiten des Internets die ndchste Welle auf

die AuBendienste zu. Plétzlich sind die Themen Web 2.0 und

Social Media in aller Munde. Keine Fachkonferenz kommt

mehr an Twitter, Facebook oder LinkedIn vorbei. Noch ver-

stehen viele Verkaufsorganisationen diese neuen Kanéle vor
allem als eine Angelegenheit des Marketing. Doch Schritt fir

Schritt dringen die Social Media 2011 immer stérker in den

Vertrieb vor.

Dabei sind die Social Media nicht mehr nur Thema fiir das
B2C-Geschaft. Auch B2B-Unternehmen unternehmen erste
Gehversuche. Die Fragen aber, wie nachhaltig diese neuen
Kandle wirklich neue Vertriebsvorteile erschlieBen und ob
sie die Verkaufer eher unterstlitzen oder ersetzen, sind noch
unbeantwortet. Die Mehrwerte, die die sozialen Plattformen
dem Vertrieb bieten kdnnen, bleiben offen. Vier trendmaBige
Auswirkungen auf den auBendienstgetragenen Vertrieb kén-
nen jedoch schon heute ausgemacht werden:

1. In der Konsumgiterwelt dominieren die Spielregeln der
Unterhaltung und der Meinungsfreiheit bei niedrigen
Hemmschwellen. Da sollten Verkaufer zur Kenntnis neh-
men, dass Kunden einen Kanal bekommen, um sich Luft
zu machen - sodass wir sehr schnell wissen, was unsere
Zielgruppen Uber uns denken. Es bieten sich Chancen,
Fans bei der Kreation eines neuen Werbeslogans, der
Gestaltung einer Produktverpackung oder als Uiberzeugte
Produktempfehler fir uns arbeiten zu lassen, anstatt auf
die ewig gleichen ldeen des Marketings zu bauen. Das
Problem: Die Vertriebler miissen dann auch damit rechnen,
dass Kunden sich Uber die Qualitat der Kundenbetreuung
oder Uber das Auftreten der Verkaufer abfallig duBern. Das
ist die Kehrseite. Es ist also ratsam, sehr genau zu dartber
zu wachen, in welchem MaBe der Vertrieb von den Kun-
denauBerungen betroffen ist.

Grundsatzlich gilt das auch fir die Geschaftsmarkte. Die

Spielregeln sind jedoch anders. Sie sind weniger chaotisch

als im Konsumgtterverkauf. Ein Automobileinkdufer von

BMW wird sich kaum in Facebook Uber einen Zulieferer au-

Bern (durfen). Hier regieren Compliance-Regeln, wer wo was

sagen darf. Und an den tradierten Machtspielen wird sich so

schnell nichts &ndern. Doch diesen Beharrungskraften zum

Trotz: Wer hitte vor zwei Jahren gedacht, dass Google heute

die erste Anlaufstelle fir B2B-Einkaufer ist? Bei der Frage,

welche Medien die Entscheider aus der Industrie regelmaBig
nutzen, liegen die Suchmaschinen mit 97,6 Prozent weit

vorne (Zeitmedia, Horizont 30/2010, S. 20).

2. Viele AuBendienstorganisationen haben schon die Online-
shops als Konkurrenz empfunden. Wer ist eigentlich Chef
des Internetverkaufs: der Vertrieb, das Marketing, eine
eigensténdige Organisation oder die Tochtergesellschaft?
Wie werden Provisionen flr die Besuchsverkaufer beriick-
sichtigt? Dieser virtuelle Konkurrenzschauplatz wird sich
zuklinftig von den klassischen E-Shops hin zu differenzierten
Firmenauftritten und Verkaufsakti-
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onen im Rahmen des Social Media
Marketing verlagern. Die Social-Media-Verfechter berichten
schon heute stolz Giber die Abverkaufserfolge von Dell, Ten-
gelmann, Brands4Friends oder gar die Deutsche Bahn, die
innerhalb von zwei Wochen rund 140.000 Cheftickets via
Facebook verkaufte (dann aber den Auftritt wegen der Flut
negativer Kundenkommentare wieder zurlicknahm). Das
sind letztlich alles Umsatzerfolge, die nicht dem konventio-
nellen AuBendienst zugerechnet werden.

3. Der Social-Media-Trend er6ffnet cleveren Verkaufern aber
auch neue Chancen. Diese sind schon ldngst draufge-
kommen, wie sie die sozialen Plattformen fir ihre eigenen
Beziehungsnetze nutzen kénnen. Vorausgesetzt, ihre Kun-
den legen selbst im Netz ihre Identitdten offen — was erst
in wenigen Branchen die Regel ist. Xing wird zur ,digitalen
Visitenkarte fur berufliche Netzwerke® (Dr. Helmut Becker,
Xing). Folgerichtig werden Verkdufer zunehmend auch
Neukunden Uber Xing (eher Geschaftskunden) oder Face-
book (eher private Endabnehmer) gewinnen kénnen. Ganz
davon abgesehen, welche enormen Chancen sich durch
die Netzwerke flr ein schneeballartiges Empfehlungsmar-
keting ergeben, wenn man es richtig anzupacken weiB!
Thorsten Schwarz sagt deshalb voraus: ,,In fiinf Jahren wird
es keinen Vertriebler mehr geben, der nicht mindestens
auf finf Plattformen vertreten ist.“ (salesBusiness 3/2010,
S. 10). Interessant: Vor zehn Jahren haben wir unseren
Verkaufern noch die Karteikdsten weggenommen und die
Kundendaten im CRM hinterlegt. Was ist, wenn die cleve-
ren Verkaufer sich jetzt auf eigene Kappe ihre Kontaktper-
sonen-Communitys aufbauen? Die Chance liegt darin, die
Face-to-face-Beziehungen durch virtuelles Networking zu
veredeln und zu verstarken. Gute I[dee — aber der Karteikas-
ten ist wieder da. Wechselt der Verkaufer den Arbeitgeber,
nimmt er sein Netzwerk mit. Andererseits: Die SAP zeigt
schon seit Jahren, wie man Tausende von Informatikern in
»Offiziellen Netzwerken® pflegen kann.

4. Keinesfalls Gbersehen sollten wir die Chance zu einer effi-
zienten internen Kommunikation mithilfe von neuen CRM-
Tools wie z.B. Chatter von salesforce.com. Salesforce
Chatter ist eine Collaboration-Anwendung und Plattform.
Das Social Media Tool hilft, Informationen in Echtzeit si-
cher zu verknipfen und freizugeben. Dank aktueller und
automatischer Status- und Anderungsmeldungen bleiben
die Mitarbeiter bei wichtigen Projekten immer auf dem
Laufenden.

Man beachte: Dieser Trendbeitrag stellt den auBendienst-
getragenen Vertrieb in den Blickpunkt. Der indirekte Vertrieb
fir Konsumglterprodukte scheint dem Besuchsverkauf um
zwei Jahre voraus zu sein. Laut einer Untersuchung der Uni-
versitat Oldenburg sind bereits 60 der 100 gréBten Markenar-
tikelhersteller in Sachen soziale Netzwerke kraftig unterwegs,
stérken ihre Marken, initileren Abverkaufsaktionen und binden
ihre Fans am Handel vorbei an die Marke.

Doch vor einem sollte man sich hiiten: die Kraft der Kunden-
bindung durch Social Media zu lberschéatzen. Es sind keine
Freundschaften, die in Facebook und Co. generiert werden
- es sind sogenannte ,Weak Ties“. Aber wenn ein Verkaufer
deshalb frohlockend meint, das beste Social Media bin ich
selbst, soliegt er auch falsch. Wir sollten die endogenen Krafte
virtueller Gemeinschaften nicht unterschatzen. Ein Verkaufer
kann keinen ,Kult“ machen — anders die Social Media. Ein
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Verk&ufer muss deshalb erkennen, dass seine Kunden in den
sozialen Netzwerken das Marketing mitbestimmen und Ge-
meinschaften bilden. Unternehmen wie Otto oder eBay verla-
gern deshalb groBe Teile ihres Kundendialogs auf Twitter. Und
der Verkdufer muss die Chancen und Risiken Uberschauen,
wenn er mit in diese sozialen Plattformen eintauchen will.

6. Der Vertrieb verliert die Eindimensionalitit:
Wo soll das enden?

Fazit: So merken in alten Mustern gefangene Verkaufer,
wie ihnen der Trend zum Social Media Marketing langsam
den Teppich unter den FiiBen wegzieht. Waren friiher die
Touchpoints des personlichen Verkaufs von (berragender
Bedeutung — und alle weiteren Kontakt- und Verkaufskanéle
galten als Backup — so sehen sich die Verkaufer jetzt in einen
dramatisch zunehmenden Kreislauf von Vernetzungen hin-
eingezogen. Der AuBendienst bleibt nur noch im Spiel, wenn
sich sein Auftritt am POS nach dem Abgleich von Kundenwert
zu Kontaktkosten lohnt. Onlineshop und Webkanale werden
Bestandteil der Verkaufsorganisation, das externe Callcenter
ebenso.Immer mehr Kunden weichen gar den traditionellen
Kontakten aus und schlieBen sich zu virtuellen Gemeinschaf-
ten zusammen. FUr den Vertriebsleiter bedeutet das, sich in
der Prozesskette neu zu positionieren: vom Regisseur der
Kundenbeziehung zum Mitakteur.

Und was bedeutet das fir CRM? CRM wird durch neue
Social Media Tools, wie z.B. cosmic von update oder Elaine
Five von Artegic, angereichert. So saugt ein gutes CRM den
Verkauf wie auch das Social Media Marketing auf. Denn CRM
steht fiir Geschafte mit werthaltigen Kunden. Und ohne gute
Geschéfte gibt es kein Marketing und auch kein Social Media
Marketing.

Halten kdnnen sich dann nur noch die Vertriebsorganisati-
onen, die die Social Media in ihr CRM integrieren, sowie die
Verkaufer, die sich auf die Web-2.0-Zielgruppen - sprich: das
veranderte Kauferverhalten — einstellen und die sozialen Netz-
werke inihre tagliche Arbeit einbeziehen. Wenn der Verkauf es
schafft, das Social Media Marketing fir seine Kundenstrategie
zu nutzen, dann darf er auch zukilnftig weiter den Taktstock
in den Kundenbeziehungen schwingen. Das Orchester ist
allerdings groBer geworden.

Zum Autor:
Prof. Dr. Peter Winkelmann
ist u.a. Mitherausgeber der Vertriebs-Experts-

)

Site, der CRM-Experts-Site, Mitglied im CRM- 2 ;
Expertenrat und Fachbeirat zur CRM-expo. Er gilt i _;'-'-” ‘
heute als einer der deutschen Meinungsfihrer fir I -

Vertriebssteuerung und CRM.

Weitere Informationen: www.vertriebssteuerung.de
Marketing und Vertrieb — Fundamente fiir die marktori-
entierte Unternehmensfiihrung, 7. Auflage, Oldenbourg
Verlag, Miinchen und Wien 2010 (ISBN 978-3-486-59208-
5). Das Grundlagenbuch zu Marketing und Vertrieb.
Vertriebskonzeption und Vertriebssteuerung - die Instru-
mente des integrierten Kundenmanagements — CRM,
4. Auflage, Verlag Vahlen, Miinchen 2008 (ISBN 978-
3800635382). Dieses Buch gilt mittlerweile als Standard-
werk fiir das Vertriebsmanagement und fir CRM.
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Hochleistungsmotoren fiir analytisches GRM

Es gibt sie schon seit tiber 15 Jahren: Neue Datenbanktechnologien, die darauf ausgelegt sind, riesige Daten-
bestédnde bei gleichzeitig hoher Anzahl von Abfragen durch viele bis sehr viele Nutzer in Sekundenschnelle zu
analysieren. Aber erst heute finden sie Beachtung und eine stark zunehmende Nachfrage.

Von Dr. Wolfgang Martin, CRM-Expertenrat

Der Einsatz solcher analytischen Datenbanken, wie sie jetzt
genannt werden, nimmt zu. Im CRM-Expertenrat sehen wir
hier als Trend einen weiteren Anstieg der Nachfrage nach ana-
lytischen Datenbanken in 2011, besonders wenn es um den
Kunden und das Kundenwissen im analytischen CRM geht.

Ziel von analytischem CRM ist, ein umfassendes Kun-
denwissen bereitzustellen, kundenorientierte Prozesse
mittels Kundenanalytik anzureichern und durch Per-
formance Management zu steuern. Analytisches CRM
basierte bisher auf unternehmensinternen Daten und
externen Daten, die man zukaufte, um die eigenen Daten
um demographische, soziographische, psychographi-
sche oder firmographische Information anzureichern.
Heute nutzt man dariiber hinaus Daten aus dem Web und
den sozialen Medien. Dazu wird analytisches CRM um
neue Methoden und Technologien zur Analyse unstruk-
turierter Daten erweitert. So wird z.B. ein Social Media
Monitoring mdéglich. Weiterhin wird in zunehmendem
MaBe analytisches CRM auch operationalisiert und
dient nun auch der Uberwachung und Steuerung von
operativen CRM-Prozessen. Damit werden Analysen
in Echtzeit mdglich und Ereignisse kénnen entdeckt
werden: Das schafft intelligente Kundeninteraktionen in
Echtzeit. Im analytischen CRM kommen jetzt die neuen
Analytik-Werkzeuge zum Einsatz, die den Fokus auf
hohe Interaktivitat, intuitive Visualisierung und Kollabora-
tion im Web 2.0-Stil legen. SchilieBlich stiften analytische
Datenbanken einen hohen Nutzen im analytischen CRM:
Mit fast linearer Skalierbarkeit und nahezu 100facher
Performanz kénnen so die in den Pentabyte-Bereich
gewachsenen Datenmengen tiber den Kunden und sein
Verhalten in Sekundenschnelle analysiert werden.

Der Treiber fUr analytische Datenbanken liegt auf der Hand.
Das Datenvolumen steigt schneller als die Leistung von tra-
ditionellen Datenbanken. Man schafft es nicht mehr, Daten
im Detail zu analysieren, da es zu lange dauert. Gartner sagt
in seinem Bericht zum Magic Quadrat for Data Warehouse:
»Gartner-Klienten stehen bei der Abfrage von Data Ware-
houses vor erheblichen Performance-Problemen. Auf Grund-
lage dieser Informationen dirften rund 70 Prozent aller Data
Warehouses mit derartigen Problemen zu k&mpfen haben.”

Was machen analytische Datenbanken anders als her-
kdémmliche? Es gibt verschiedene Methoden, die sich mit-
einander kombinieren lassen. Beginnen wir mit spaltenorien-
tierten Datenbanken. Herkdmmliche relationale Datenbanken
sind zeilenorientiert. Das schafft bei groBen Datenmengen
einige Probleme, die wir zuerst beleuchten und danach die
Vorteile von spaltenorientierten Datenbanken herausarbeiten.
Ein Datensatz, der z.B. einen Kunden beschreibt, hat, sagen

wir, 1.000 Attribute, aber wir haben so viele Satze, wie wir
Kunden haben, also durchaus Millionen S&tze oder mehr.
Wenn wir nun in einer herkémmlichen Datenbank nach ge-
wissen Kunden mit bestimmten Merkmalen (definiert Uber die
Attribute) suchen, dann muss man eben alle Datensétze lesen.
Beim Lesen st6Bt man gleich an ein ganz allgemeines Problem
von herkdmmlichen Datenbanken. Die sind nédmlich gar nicht
zum Lesen vieler Datensétze gebaut, sondern vom Design her
eher transaktionsorientiert. Sprich, eine Datenbank gibt mir
Uber einen Index in Bruchteilen von Sekunden eine bestimmte
Datenmenge zum Andern, Léschen oder Neuanlegen.

Schnelle Anworten finden

Will man also Adhoc-Abfragen auf herkdbmmlichen relati-
onalen Datenbanken durchflihren, braucht man Indizes und
Aggregate, um schnelle Antworten zu erzielen. Das bedeutet,
dass die Abfragen schon vorher bekannt sein missen und
durch Datenbankspezialisten vorbereitet werden missen (sie
bauen die Indizes und Aggregate). Mit anderen Worten, das
ist teuer, weil gut bezahlte Spezialisten notwendig sind. Das
ist zudem langsam: Denn wenn man mit einer neuen Idee
kommt, zu der es noch keine Indizes und Aggregate gibt,
dann mussen die erst gebaut werden.

Wenn man eine Abfrage ohne eine solche Vorbereitung
startet, kann der ganze IT-Betrieb gestort werden. Indizes und
Aggregate haben eine weitere unangenehme Eigenschaft:
Sie brauchen Platz und machen die Datenbank um einen
oft zweistelligen Faktor gréBer als notwendig. Damit wird sie
langsamer und der Augenblick kommt, ab dem man gar keine
Abfragen an die Datenbank mehr stellt, weil die Antworten viel
zu spat eintreffen. Der Nutzer ist frustriert, das Kundenwissen
liegt brach. Information Giber den Kunden wird zu einem reinen
Kostenfaktor. Kundenwissen lasst sich nicht mehr anwenden.
An dieser Stelle stehen heute viele Unternehmen.

Analytische Datenbanken schaffen Abhilfe

Bei einer spaltenorientierten Datenbank kann jede Spalte in
einer eigenen Datei liegen, d.h. auf den Wert eines Attributs
eines Kundendatensatzes folgt in Lese-Reihenfolge nicht das
nachste Attribut desselben Datensatzes, sondern das gleiche
Attribut des nachsten Datensatzes: Die Zeilen und Spalten der
Tabelle werden miteinander vertauscht. Intuitiv funktioniert
dies, da in der Analytik meistens wenige Attribute von sehr
vielen Datensadtzen benotigt werden. Aufgrund der Spalten-
orientierung mussen die restlichen Attribute nicht gelesen
werden. Das Lesen wird drastisch reduziert, weil man durch
das Vertauschen von Zeilen und Spalten hdchstens so viele
Datensatze wie Attribute hat. Da die Anzahl der Attribute in
der Regel kleiner ist als die Anzahl der Datensétze, bringt das
einen hohen Performance-Gewinn. Jedoch wird das Schrei-
ben von Datensitzen dadurch teuer,
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was man durch Differenzdateien zum
Teil ausgleichen kann.

Aufgrund dieser Basiseigenschaft von spaltenorientierten
Datenbanken erhélt man einen weiteren Vorteil. Man braucht
keine Indizes und Aggregate mehr. Das macht die Datenbank
schlanker. Zusétzlich lassen sich die Daten dann komprimie-
ren. Einfache Verfahren erlauben, relationale Operationen auf
den komprimierten Daten auszuflihren. So kénnen z.B. mehr-
fach vorkommende Werte durch Kirzel fixer oder variabler
Lange ersetzt werden, die durch ein Wérterbuch bei Bedarf
wieder in die urspringlichen Werte Ubersetzt werden. Folgen
identische Werte direkt aufeinander, kdnnen diese Sequenzen
lauflangencodiert abgelegt werden. Sortierte ganzzahlige Da-
ten kénnen durch Differenzbildung zum jeweiligen Vorgénger
oder zu einem lokalen Minimum in wenigen Bits untergebracht
werden. Ein solches Komprimieren bringt Kostenvorteile,
da die Datenbank ,klein“ wird (zu einer zeilenorientierten
Datenbank kdnnen die Daten bis zu 80 Prozent komprimiert
werden). Man erhélt so weitere Performance-Vorteile.

Noch mehr Beschleunigung bringen neue Methoden, um
auf komprimierten Spalten zu operieren. Die Benutzerschnitt-
stelle bleibt zwar weiterhin SQL, aber die dahinter liegenden
Zugriffsmethoden und -Algorithmen &ndern sich. Als Beispiele
seien hier nur das parallele Scannen mehrerer Spalten und das
von Google patentierte ,,MapReduce“-Verfahren genannt.

Beschleunigen auf allen ,,Ebenen

Eine weitere Beschleunigung lasst sich durch Parallelisieren
der Verarbeitung auf Clustern und durch In-Memory-Verar-
beitung erreichen. Das gilt fir zeilen- wie auch spaltenorien-
tierte Datenbanken. Daten werden dabei automatisch und
gleichmaBig Uber alle Server eines Clusters verteilt, sodass
fur Abfragen alle Hardware-Ressourcen optimal ausgenutzt
werden. Die Software ist so konzipiert, dass jeglicher Tuning-
aufwand entfallt, wie erin konventionellen Systemen Gblich ist.
Die Datenbankldsung legt Indizes automatisch an, analysiert
und komprimiert die Daten selbststandig und verteilt sie opti-
mal Uber die Knoten. Intelligente Algorithmen fangen Server-
Ausfalle auf und sorgen dafiir, dass das System fiir Nutzer
innerhalb weniger Sekunden wieder zur Verfligung steht.

Analytische Datenbanken gibt es in verschiedenen Auspra-
gungen. Es gibt parallelisierte herkémmliche Datenbanken,
die meist als Appliance angeboten werden, also eine spezielle
Hardware mit den parallelen Zugriffsmethoden und Algorith-
men. Dabei sind solche Datenbanken immer zeilenorientiert.

Beispiele: EMC Greenplum, HP Neoview, Kognitio, IBM DB2
UDB DPF, IBM Netezza, Oracle Exadata, Teradata

Dann gibt es analytische Datenbanken, die spaltenorien-
tiert sind, aber weitgehend hardwareunabhéngig eingesetzt
werden kdnnen.

Beispiele: Apache Hadoop HBase, llluminate, InfoBright,
SAP Sybase IQ, Vertica

Und es gibt spaltenorientierte Datenbanken, die als Appli-
ance teilweise mit spezieller Hardware angeboten werden,
aber insbesondere In-Memory einsetzen.

Beispiele: Exasol, IBM Smart Analytics Engine, ParAccel,
SAP HANA

Daneben gibt es auch noch besondere Verfahren wie z.B.
sDatabase Images”, das von Panoratio eingesetzt wird. Sol-
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che besonderen Verfahren bringen &hnliche Performanz- und

Skalierungsgewinne.

Wir sehen fUr analytische Datenbanken in 2011 ein gutes
Wachstum vor allem auch im Einsatz im analytischen CRM. Ei-
ner der Treiber wird dabei sicher das Social Media Monitoring
sein. Analytische Datenbanken I6sen die Probleme, mit denen
die Kunden heute kdmpfen: Performance, Skalierbarkeit und
Kosten. Fassen wir auch nochmal die Vorteile zusammen:
@ Informationen sind flexibler abrufbar und stehen bis zu

100mal schneller zur Verfigung.

@ Die Nutzerzufriedenheit erhdht sich signifikant aufgrund
des schnelleren und flexibleren Zugriffs auf Information.
Es kénnen jetzt Daten analysiert werden, die vorher ohne
Nutzen, aber mit Kosten gespeichert wurden. Das unter-
stiitzt und schafft bessere Entscheidungen.

@ Die T wird entlastet, da die analytischen Datenbanken hoch
automatisiert sind und ein spezielles Wissen Uiber Daten-
bankdesign und Tuning deutlich weniger gefragt ist.

Zwei Dinge sollten klar gesagt werden:

@ Eine analytische Datenbank macht ein physikalisches
Datenbankdesign und Tuning weitgehend obsolet, aber
sie ersetzt keineswegs das logische, fachliche Design der
analytischen Datenbank. In diesem Sinne bleibt weiterhin
ein Information Management unabdinglich, auch wenn
analytische Datenbanken eingesetzt werden. Denn ein
Stamm- und Metadaten-Management, ein Datenqualitats-
Management, eine Information Governance und die ande-
ren Aufgaben im Information Management bleiben auch
mit analytischen Datenbanken kritische Erfolgsfaktoren.

@ Eine analytische Datenbank ersetzt nicht die herkdmmlichen
Datenbanken in der Transaktionsverarbeitung. Analytische
Datenbanken sind eine neue Generation von Datenbanken
flr analytische Aufgaben im Unternehmen. Ein Unterneh-
men braucht heute eben zwei unterschiedliche Datenbank-
technologien, eine fiir die analytischen Aufgaben, eine fir
die Transaktionsverarbeitung. Dabei lassen sich natirlich
analytische Datenbanken nicht nur im analytischen CRM,
sondern auch in allen Bereichen der Analytik einsetzen.

Fazit: Analytische Datenbanken bringen den Nutzern
ganz neue Mdglichkeiten, sowohl in der Skalierbarkeit,
der Performance als auch in den Betriebskosten. Neueste
Techniktrends sind hierbei die Spaltenorientierung inklusive
Komprimierung und Zugriffsverfahren, die massiv parallele
Verarbeitung sowie die In-Memory-Technologie. Wer heute
komplexe Analysen auf grolen Datenmengen durch viele
Benutzer mit vielen Abfragen ausfihrt und eine hohe Perfor-
mance und Skalierbarkeit bei einfacher Wartbarkeit benétigt,
sollte analytische Datenbanken auf jeden Fall bertcksichti-
gen. Wir meinen: Eine Evaluation lohnt sich auf jeden Fall.
Damit sollte man auf keinen Fall mehr warten!

Zum Autor:

Dr. Wolfgang Martin

ist unabhangiger Analyst. Vor der Griindung des
Wolfgang MARTIN Teams war er Uber funf Jah-
re lang bei der META Group, zuletzt als Senior
Vice President International Application Delivery
Strategies. Darlber hinaus kennt man ihn aus TV-Interviews,
durch Fachartikel in der Wirtschafts- und IT-Presse, als Autor
der Strategic Bulletins zu den Themen BI, EAl und CRM.
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Ohne Service kein integriertes CRM:
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Insellosungen helfen keinem

In fast jeder Definition von Customer Relationship Management findet man als Ziel eine 360-Grad-Sicht auf die
Kunden, also eine informationstechnische Rundumsicht vom Unternehmen auf den Markt. Darunter sind alle
Beziehungen eines Unternehmens zu einzelnen Mitgliedern der Abnehmerseite zu verstehen. Typischerweise
werden diese von den Funktionsbereichen Marketing, Vertrieb und Service wahrgenommen.

Von Wolfgang Schwetz, CRM-Expertenrat

In jungster Zeit wird die Definition auch Uber den Ab-
satzmarkt hinaus erweitert, woraus die Bezeichnung XRM
entstand, wobei ,,X“ flir jede beliebige Art von geschéftlicher
Beziehung, vor allem jedoch fiir die Beschaffungsseite, steht.
Zusatzliche Informationsquellen eréffnen Social-Media-Netz-
werke, seit 2010 stérkster Trend im CRM-Markt. Damit lassen
sich sowohl fiir den Vertrieb als auch den Kundendienst und
Service neue Bedarfssituationen rascher und besser erken-
nen.

Zweifellos stellen diese Vernetzungsmoglichkeiten interes-
sante Bereicherungen fir das Kundenbeziehungsmanage-
ment dar. Doch bevor Uber die Integration dieser Funktionen
diskutiert wird, solltenin erster Linie die internen Kernelemente
der Kundenorientierung, Marketing, Vertrieb und Service, zu
einem ganzheitlichen, integrierten System zusammengefihrt
werden. Gerade in diesen Bereichen wurde die geforderte
360-Grad-Sicht auf die Kunden bislang bei Weitem nicht
umgesetzt.

Insellésungen sind unwirtschaftlich

Auffallend bei Gesprachen mit Anwenderunternehmen und
CRM-Experten ist die Tatsache, dass es in den Unterneh-
men ohne CRM-System einen zunehmenden Wildwuchs an
Insellésungen gibt. Die Versuche einzelner Mitarbeiter oder
Bereiche, sich mit Inselldsungen und Eigenentwicklungen auf
der Basis der Office-Standardprogramme wie Excel im Da-
tendschungel bei der Kundenkommunikation selbst zu helfen,
sind zum Scheitern verurteilt, wie zahlreiche negative Beispie-
le beweisen. Bei einem Unternehmen der Chemieindustrie
fanden wir Uber vierzig selbst entwickelte Datenbanken mit
Kundendaten. Es ist kaum verwunderlich, dass sich darunter
etliche redundante Informationen ohne Verbindung unterei-
nander befanden und dass diese Informationen einen véllig
verschiedenen Aktualitdtsgrad aufwiesen. Typisch in solchen
Situationen ist auch die Tatsache, dass die Betreiber dieser
Insellésungen sich der Unvollkommenheit ihrer Datenquellen
kaum bewusst sind.

Oft beklagen die IT-Verantwortlichen daher die Eigeni-
nitiative ihrer Fachbereiche und sehen sich teilweise auch
gezwungen, die Notbremse in Form restriktiver Zugriffsbe-
rechtigungen zu ziehen. Aus diesen Erfahrungen wachst der
Druck bei sehr vielen CRM-Projekten, die Insellésungen ab-
zulésen, um mit Nachdruck die Einfiihrung einer integrierten
CRM-Anwendung zu fordern.

Die Anforderungsprofile von CRM-Projekten vieler Unter-
nehmen haben vorrangig zum Ziel, das im Unternehmen in
vielen Teilsystemen vorhandene Wissen Uber Kunden und
Interessenten in einer zentralen Datenbasis zusammenzu-
fassen. Darauf aufbauend sollen die Mitarbeiter in Marke-
ting, Vertrieb und Service auf Knopfdruck jederzeit auf alle

Kundendaten zugreifen kénnen. Mit 89 Prozent war dies bei
unserer Marktumfrage im Januar 2010 (n = 143) auch das am
meisten genannte Ziel fir die Einflihrung eines CRM-Systems.
Damit geht auch die Forderung einher, die Insellésungen ab-
zuschaffen. Nach den Einsatzbereichen der CRM-Systeme
dominierte der Vertrieb mit 80 Prozent vor dem Marketing mit
79 Prozent. Nur 53 Prozent setzten das CRM-System auch
im Service ein.

Anwender fordern Integration

Um den Handlungsbedarf zur Schaffung einer ganzheit-
lichen integrierten Sicht auf die Kunden naher beschreiben
zu kdénnen, mussen die Méarkte der Insellésungen ndher be-
trachtet werden.

Nach einer gemeinsamen Untersuchung mit dem FIR in
Aachen Mitte 2010 wird die Einbeziehung des Service in
integrierte CRM-Systeme von den Anwendern als sehr wich-
tig eingeschéatzt. Diese erwarten durch die Integration des
Service auch eine Zusammenfilhrung kundenspezifischer
Marketing-, Vertriebs- und Servicedaten. Als Folge davon
kénnen Aktivitdten zwischen diesen Bereichen besser abge-
stimmt und der Unternehmensauftritt gegentiber dem Markt
vereinheitlicht werden. Ebenso wird eine Erhéhung der Kun-
denbindung erwartet.

CRM-Softwaremarkt gespalten

Abgesehen von Office-Anwendungen mit Excel o.4. be-
haupten sich hier zwei sehr verschiedene Softwaremarkte
unter dem Label ,,CRM* seit Jahren. Da ist einerseits der seit
rund zwanzig Jahren gewachsene Softwaremarkt mit rund 200
CRM-Softwareanbietern im deutschsprachigen B2B-Markt.
Einige bekannte Namen in diesem Markt sind beispielhaft Adito,
CAS Software AG, Microsoft, Salesforce.com, Update Softwa-
re, Oracle Siebel und SuperOffice. Deren Einsatzschwerpunkte
liegen fast ausschlieBlich im Vertrieb und Marketing. Die Ser-
vice- und Kundendienst-Kompetenz ist hier nur bei weniger als
20 Prozent vertreten (Quelle: IT-Matchmaker.de).

Andererseits unterstiitzen rund 50 sog. Service-Manage-
ment-Systeme (SMS) mit Schwerpunkt im Kundendienst
und Service offenbar sehr erfolgreich Kundendienst- und
Serviceorganisationen. Diese Systeme werden jedoch kaum
im Vertrieb und Marketing eingesetzt, da sie kaum deren An-
forderungsprofil erfillen. Bekannte Namen in diesem Markt
sind IFS Servicemanagement, infomax, Omnitracker und
Samhammer.

Zu den wenigen CRM-Anbietern, die in beiden Welten zu-
hause sind und dort auch Referenzkunden nachweisen kon-
nen, zdhlen u.a. Actricity, audius, Cursor, Frontrange, epicor
und innosoft. AuBerdem erwahnen fihrende ERP-Anbieter
wie Microsoft, Oracle, SAP und Sage
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gerne, dass sie auch in diesem Markt
Uber Kompetenz verfigen.

Integration auf Daten- und Funktionsebhene

Die Forderung nach Integration muss unter zwei Aspekten
gesehen werden. Oberste Prioritat muss die Datenintegration
haben, also eine gemeinsame Kundendatenbank im Mittel-
punkt stehen. Dabei greifen alle beteiligten Applikationen auf
ein einheitliches Datenmodell zu, um Redundanzen und Fehler
beim Stammdatenmanagement zu vermeiden.

Eine zweite Stufe der Integration findet auf der Ebene der
Softwarefunktionen statt. Dies betrifft bei CRM-Systemen
im Wesentlichen einheitliche Querschnittsfunktionen wie
Stammdatenmanagement, Kontaktmanagement, E-Mail-
Management, Terminmanagement, Analysen, Reporting und
Controlling.

Dadurch wird verhindert, dass dieselben Funktionen in
verschiedenen Anwendungen implementiert werden mus-
sen. Gleichzeitig werden Schnittstellen zur Dateniibergabe
vermieden. Darlber hinaus ist auch eine Integration auf Pro-
zessebene erstrebenswert.

After-Sales
Service

CRM-Kernprozesse
|

Kunden- Lead- Angebots- uftrags-
Akquise anagemen Prozess ‘Abwicklung
L

. 2 B R R R B B B B B B B |

schiwetz consulting, 2010

Abb. 1: Kernprozesse CRM

Als erstes Fazit lasst sich feststellen, dass von den im
deutschsprachigen Markt angebotenen CRM-Systemen nur
jedes flinfte System Uber integrierte Funktionen fir Marketing,
Vertrieb und Service verfligt. Dass Marketing und Vertrieb
allein ohne integrierte Service- und Kundendienst-Funktionen
keinen Sinn machen, ergibt sich aus der Grafik Abbildung 1.
Denn fiir Service und Kundendienst im Aftersales-Bereich so-
wie bei Reklamationen und Wartungsvertragen einen anderen
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Kundenstamm aufzubauen als bei der Neukundengewinnung,
widerspricht der Philosophie der Kundenorientierung, dem
Gedanken der integrierten Lésung und dem Ziel des lau-
fenden Informationsaustauschs bei der Kundenbetreuung.
Abgesehen davon sollten schon vom Arbeitsaufwand her
Doppelarbeiten und redundante Datenhaltung méglichst ver-
mieden werden. SchlieBlich soll auch im Interesse der Kunden
die Linke wissen, was die Rechte tut. Das bedeutet, dass die
Inselldsungen in diesen Bereichen kiinftig keine Chance mehr
haben diirfen.

Wenn schon mit dem Beschluss fiir ein CRM-Projekt in neue
Softwaretechnologie investiert wird, sollten dabei die Erfah-
rungen der Vergangenheit genutzt und weitere Insellésungen
vermieden werden. Vielmehr sollte ein integriertes Konzept fur
alle Anwendungsgebiete aufgebaut werden. Zu den Vorteilen
eines einheitlichen Marktauftritts kommen weitere durch die
Steigerung der Effizienz der Geschéaftsprozesse. Daher muss
bereits beim Startschuss fir ein CRM-Projekt auch der Ser-
vice mit am Tisch sitzen.

Zum Autor:

Wolfgang Schwetz

spezialisierte sich als Unternehmensberater
bereits 1988 auf das Management von Kunden-
beziehungen (Computer Aided Selling - CAS,
Customer Relationship Management - CRM). Mit
seiner Unternehmensberatung ist es ihm bereits sehr friih gelun-
gen, sich als fihrender herstellerneutraler Experte im deutsch-
sprachigen Raum zu etablieren. Die branchenibergreifende Be-
ratung umfasst die Konzeption, Einsatzplanung, Systemauswahl
und die Einfuihrung von CRM, vorwiegend in mittelstdndischen
Unternehmen des B2B-Marktes. Wolfgang Schwetz gehért dem
Fachbeirat der fihrenden CRM-Kongress-Messe CRM-Expo in
Deutschland an, ist Lehrbeauftragter an der Fachhochschule
Karlsruhe und Referent an der FH St. Gallen. Als Autor und
Herausgeber des seit zehn Jahren jahrlich erscheinenden ,, CRM-
Marktspiegel”, des ,Softwareguide Kontaktmanagement®, der
Marktibersicht ,,CRM-Systemintegratoren“ sowie der Marktstu-
die ,,CRM Top 15 Deutschland” verfligt er Gber hervorragende
Kenntnisse des Marktes.

NEWS

Zusammengestellt von Wolfgang Schwetz

INXMAIL UND PROMX:

Neue Partnerschaft erweitert das Portfolio

Mit dem Kooperationspartner Inxmail erweitert der Microsoft Gold
Certified Partner und Anbieter von Microsoft Dynamics CRM-L6-
sungen sein Portfolio im Bereich E-Mail-Marketing. Gleichzeitig
tritt die proMX als Entwicklungspartner von Inxmail auf und ver-
antwortet die Schnittstelle zwischen Microsoft Dynamics CRM
und Inxmail Professional. Marketingkampagnen werden so mit
den dazugehorigen Mitgliedern der Marketinglisten aus dem
Microsoft Dynamics CRM automatisch zu Inxmail Professional
Ubertragen. Vorteile fur Nutzer liegen vor allem in der gesteigerten
Messbarkeit des Erfolgs von E-Mail-Kampagnen.
http://crmforum.de/news-archiv/archiv7901.html

CURSOR:

Geschaftsprozesse aus einem Guss

Schneller, flexibler, komfortabler - CURSOR présentiert auf
der E-world 2011 fir seine CRM-L&sungen EVI (Vertrieb) und
TINA (Netz) zahlreiche funktionale Erweiterungen, die eine
noch wirkungsvollere Unterstlitzung des Tagesgeschéfts er-
moglichen. ,Alle Neuerungen dienen dem Ziel, unseren Kun-
den Geschéftsprozesse aus einem Guss zu ermdglichen”,
erkléart Sandra Krug, Leiterin Geschéftsfeldentwicklung. Fur
das iPhone von Apple, Blackberry und Smart Phones mit
dem Betriebssystem Android von Google stehen CRM-Apps
bereit. Dank plattformibergreifender Technologie wird auch
das neue Windows Phone unterstltzt, eine passende App
folgt kurzfristig.
http://crmforum.de/news-archiv/archiv7903.html
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Fiinf Wege, um Nutzerdaten optimal zu verwerten:

Den Datenschatz hehen
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Marketingfachleute und Webanalysespezialisten sprechen oft davon, welch riesigen ,,Schatz” die Daten dar-
stellen, die sich aus der Analyse des Besucherverhaltens von Webseiten ergeben.

Von Marcel Holsheimer

Doch die meisten Experten versdumen diesen Schatz zu
heben. Sie beschranken sich darauf, nur Kerndaten abzufra-
gen, etwa wie ein Besucher auf ihre Webseite gelangte und
welche Aktionen er dort ausgefiihrt hat. Wer das tut, lasst
ein groBes Potenzial ungenutzt: die Mdéglichkeit, Web- und
Cross-Channel-Kampagnen individuell auf den einzelnen
Nutzer einer Website zuzuschneiden.

Onlinemarketingfachleute sollten damit beginnen, Besu-
cherprofile zu erstellen und diese als Grundlage fiir Marketing-
maBnahmen heranzuziehen. Dazu gehért, das Surfverhalten
von Usern mit den Daten vorhandener Kunden abzugleichen
und diese mit gezielten Marketingaktivitdten anzusprechen.
Als Orientierung dienen die Seiten, die sich ein Besucher
ansieht, sein Klickverhalten und die Produkte, die er ordert.
Weitere Informationen ergeben sich aus den Suchbegriffen,
seinem Standort, der IP-Adresse seines Rechners sowie
eventuell vorhandenen Registrierungsdaten.

Wer den ,Schatz" heben méchte, den User-Daten darstel-
len, sollte folgende fiinf Punkte beachten:

Produkte empfehlen: Amazon macht es vor: Dort erhalten
Besucher des Portals Empfehlungen von Produkten, die flr
sie interessant sein kdnnten. Amazon ermittelt, welche ande-
ren Kunden dieselben Seiten besucht oder dhnliche Produkte
gekauft haben. Daraus leitet der Anbieter dann Empfehlungen
fur den User ab. Solche individuellen Angebote kann jeder
Betreiber einer Website den Besuchern seins Onlineauftritts
bereitstellen. Die Voraussetzung dafir bilden Besucherprofile
und eine exakte Analyse des Surfverhaltens der Nutzer.

Budget zielgerichtet zuweisen: Die Erfahrung zeigt, dass es
weniger aufwandig ist, einen vorhandenen Kunden zu halten,
als einen neuen zu gewinnen. Wenn jedoch ein Kunde bleibt,
ohne dass man ihn animieren muss, sind MaBnahmen zur Kun-
denbindung Geldverschwendung. Noch schlimmer: Es gibt
bekanntlich ,Karteileichen“. Werden diese User durch Marke-
tingmaBnahmen ,,aufgeweckt”, reagieren sie moglicherweise
héchst unerwiinscht: Sie kiindigen die Freundschaft.

Kunden lassen sich in vier Kategorien einteilen:

@ . Verlorene Seelen: Sie reagieren auf keine Aktivitaten.

@ Die ,,Unbeirrbaren*: Sie bleiben in jedem Fall, egal, ob sie
dazu animiert werden oder nicht.

@ Die bereits angesprochenen ,Karteileichen*: Sie flihlen
sich durch Promotion-Aktionen gestért und ziehen daraus
die Konsequenz.

@ Die ,,Beeinflussbaren”: Sie zeigen sich Kundenbindungs-
maBnahmen gegeniber aufgeschlossen und nehmen die-
se zum Anlass, einem Onlineportal oder Webshop weiterhin
die Treue zu halten.

Esist klar, auf welche Gruppe MarketingmaBnahmen abzie-
len sollten: die ,,Beeinflussbaren®. Ihnen missen Anreize ge-
boten werden, um sich weiterhin gut aufgehoben zu flihlen.

Die passenden Anzeigen wahlen: Nicht nur Produktempfeh-
lungen, sondern auch Anzeigen und andere Marketingbot-
schaften lassen sich auf einzelne Kunden abstimmen. Auch
dafiir sind Benutzerprofile die Voraussetzung. Sie ermdgli-
chen es, User gezielt anzusprechen und dadurch eine hdhere
Wirkung der Werbemittel zu erzielen.

Nachfass-E-Mails versenden: Warum nicht Besuchern von
Webseiten eine E-Mail senden, die sich zwar bestimmte Web-
seiten bzw. Produkte angesehen haben, aber letztlich nichts
gekauft haben? Solche Daten lassen sich auch dazu nutzen,
um Besuchern mittels E-Mail &hnliche Produkte wie diejeni-
gen vorzustellen, fir die sie Interesse gezeigt haben.

Solche Werbe-E-Mails sollten allerdings mit Zurtickhaltung
eingesetzt werden. Denn der eine oder andere Empfanger
wird diese Nachrichten als Spam einstufen und mdoglicher-
weise dem Versender die ,,Rote Karte® zeigen.

Integration und Automatisierung als Briicke zwischen Ana-
lyse und Handeln: Weder WebanalysemaBnahmen, noch ein
zZielgerichtetes Ansprechen von Usern bringen fiir sich alleine
genommen finanzielle Vorteile. Erforderlich ist es, alle Aktivi-
taten unter einen Hut zu bringen - Stichwort Integration und
Automatisierung. Das setzt Folgendes voraus:

@ Webanalyse-Tools sollten einen Data-Mart mit benutzer-
spezifischen Daten zur Verfiigung stellen. Daraus lassen
sich Analysen Uber das kinftige Verhalten von Usern er-
stellen.

@ Interaktive Marketinglésungen, die Informationen Uber
Besucher von Websites, Kunden und die dazugehérigen
Zieldaten (Score Data) mit den Geschéftsprozessen und
Angeboten des verkaufenden Unternehmens in Einklang
bringen. Darauf aufbauend kénnen flr Interessenten ziel-
gerichtete Angebote erstellt werden.

@ Den Einsatz von Ldsungen, die den Nutzer an jedem Punkt
mit zielgerichteten Informationen versorgen, an dem dieser
mit der Website des Anbieters in Kontakt tritt.

Fazit: Die Daten, die Nutzer von Websites liefern, sind fir
jedes Unternehmen Gold wert. Wer den gesamten Wert
dieser Informationen ausschépfen mochte, muss folgende
Dinge zusammenbringen: Nutzerprofile, interaktive Vermark-
tungsaktivitdten sowie personalisierte E-Mails und an das
Nutzerverhalten angepasste Onlineangebote.
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Die Weichenstellungen fiir

Marketingkommunikation

Digitales Marketing konnte 2010 in allen Formen tiberproportional zulegen. Doch im Dickicht der Méglichkei-
ten qilt es, die wichtigen Ziele nicht aus dem Blick zu verlieren. Viele Unternehmen lassen sich von der all-
gemeinen Euphorie rund um Social Media anstecken, haben aber an anderer Stelle ihre Hausaufgaben noch

nicht gemacht.

Von Stefan von Lieven

Marketing Process Management - Serviceorientie-
rung statt Broadcasting

Marketing und Kundenservice wachsen zusammen und
werden so zu einer zentralen digitalen Anforderung fiir Unter-
nehmen. In einer Studie der Unternehmensberatung detecon
prognostizieren 85 Prozent der Teilnehmer, dass Automati-
sierung und Self Services kiinftig ein wesentlicher Trend im
Kundenservice werden. Dabei stehen Nutzerfreundlichkeit
und Erlebnisorientierung im Vordergrund. Angesichts des
steigenden Wettbewerbsdrucks gilt es, ein hierfiir geeig-
netes Onlinedialogmarketing in alle Geschéaftsprozesse zu
integrieren. Die klassische GieBkanne des Broadcast-Direkt-
marketings landet dank sinkender Erfolgsraten auf kurz oder
lang auf dem Abstellgleis. Langst beanspruchen Kunden eine
individuelle Betreuung und einen relevanten Nutzen aus dem
Marketingdialog.

Damit diese Aufgabe nicht zu einer Kostenfalle wird, steht
2011 in vielen Unternehmen ein technologisches und orga-
nisatorisches Reengineering der Marketing- und Servicepro-
zesse auf der Agenda. Dialogmarketing-, CRM- und ERP-
Systeme und nicht zuletzt die fir neue Erfordernisse nétige
Unternehmenskultur stehen auf dem Priifstand. Und doch:
Es lohnt sich — zu diesem Ergebnis kommt eine Studie von
Forrester. 62 Prozent aller befragten IT- und Geschéftsent-
scheider geben bereits an, dass die Investitionen in moderne
CRM-Konzepte zu gréBerer Kundenzufriedenheit gefiihrt ha-
ben. 54 Prozent nannten gesunkene Kosten und 38 Prozent
sogar steigenden Umsatz als positive Auswirkung.

Zentralisierung von Daten und Nutzungserklarungen

Mit der konsequenten Kundenausrichtung der Marke-
tingprozesse kommt ein altbekanntes Thema wieder auf
die Tagesordnung: die Zentralisierung und Bereinigung
von Kundendaten. Nach wie vor operiert eine Mehrheit der

Unternehmen mit heterogenen Datensilos. Bei vier von fiinf
Unternehmen sind Kundendaten, und damit das Wissen tber
die eigenen Kunden, in unterschiedlichen und nicht miteinan-
der verbundenen Systemen gespeichert, teilweise redundant
und oft veraltet.

Nicht zuletzt werden so die wachsenden Anforderungen
an die Rechtssicherheit zu einem echten Problem. Denn die
eingesetzten Konzepte und Systeme sind nicht selten alt,
gewachsen und fir modernes Dialogmarketing sowie die
hierfur benétigte Verwaltung der Datennutzungserklarungen
(DNE) ungeeignet. In nahezu der Halfte der Unternehmen
besteht daher keine klare Information oder kein sicherer
Nachweis Uber die Zustimmung zur Nutzung der Daten fir
Marketingzwecke, so eine Studie von artegic unter Industrie-
unternehmen.

Neben der Zentralisierung der Systeme werden daher die
Verbesserung des Nachweises und die Erweiterung der Zu-
stimmung zur Datennutzung endgiltig zu zentralen Aufgaben
im kommenden Jahr.

Individualisierung in Echtzeit statt jahrlicher Seg-
mentierung

Mit der Bereinigung und Zentralisierung bestehender Daten
ist der erste Schritt getan. Ebenso anspruchsvoll wie entschei-
dend flr die kiinftige Wettbewerbsstéarke von Unternehmen
ist jedoch die Fahigkeit zur dynamischen Verarbeitung von
Marketingdaten. Viele Unternehmen beschrénken sich noch
auf die Erhebung und Speicherung von Daten aus der Kun-
denbeziehung, um diese im Maximalfall in Diagrammen und
Prasentationen auszuwerten. Dabei sind jahrliche Auswer-
tungen zur Segmentierung von Zielgruppen und MaBnahmen
in Anbetracht der stetig steigenden Geschwindigkeit des
Kundenverhaltens nicht mehr zeitgemaB. Stattdessen sind
Infrastrukturen erforderlich, die der Gra-
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nularisierung von Kundensegmenten
gewachsen sind und die eine Informationsaufbereitung und
Scoring-Methoden unterstitzen, die Marketingentscheidun-
gen in Echtzeit ermdglichen. Diese Infrastrukturen bilden
kiinftig die Grundlage flr die nétige Automatisierung der
Marketingprozesse.

Social Media wird Teil des CRM

Der Trend zur Kommunikation tUber Social Media ist unauf-
haltsam. Sowohl das private Leben als auch die Berufswelt
werden zunehmend von digitaler sozialer Vernetzung durch-
drungen. Der ersten Welle der Euphorie folgt 2011 reale
Substanz. 70 Prozent der Teilnehmer einer detecon Studie
glauben, dass Social Media ein bedeutender Servicekanal der
Zukunftist. Unternehmen werden kiinftig wesentliche Prozes-
se des Kundenservice Uber 6ffentliche Dialoge abwickeln und
Kundenbindung auf einer neuen, viel personlicheren Ebene
etablieren. Social Media wird so immer mehr zu einer Heraus-
forderung im Rahmen des Kundenbeziehungsmanagements
— zum Social CRM. Die Federfiihrung fir diese Aufgabe ver-
lagert sich daher vom Web-Marketing in die CRM-Abteilung,
wo letztlich alle FAden zusammenlaufen.

Eine neue und ganz zentrale Aufgabe wird in diesem Kon-
text die ErschlieBung sozialer Medien fiir die Generierung von
Leads sein. Auch im B2B werden soziale Netze mittelfristig
stark an Bedeutung zulegen.

User Engagement auf allen Kanalen

Cross Media wird schon lange gepredigt — doch tatséchlich
wird die Aufgabe, Kunden zu erreichen und in Ubergreifender
Kommunikation zu binden, stetig anspruchsvoller. Selbst im
Onlinedialogmarketing steigt die Komplexitat der Kanéle. Zum
klassischen E-Mail-Marketing kommen mobile Zielgruppen
hinzu, Messagingdienste etablieren sich innerhalb Social
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Media und Premium-Mail-Services wie Trusted Dialog und
Goodmail erweitern E-Mails um neue Eigenschaften und
Anforderungen.

Fir Marketer bedeutet das, 2011 noch stérker die Ver-
netzung der Kanéle im Dialogkonzept und in der dahinter-
liegenden Technik voranzutreiben. Lead-Generierung und
Dialogmarketing finden nicht mehr nur Uber eine Handvoll
Touchpoints statt, sondern Uber alle Kanale. Dazu gilt es,
die Performance der eingesetzten MaBnahmen und Kanéle
konsequent zu Uberwachen und die kanalspezifische Kom-
munikation durch geeignete Technologien mdglichst effizient
abzuwickeln.

Fazit: Infrastrukturen und Prozesse miissen nach-
ziehen

Nach der Konsolidierung im Marketing 2009 befinden sich
immer noch viele Unternehmen in einer Ubergangsphase. Die
Vorteile effizienten, teilautomatisierten digitalen Marketings
sind erkannt. Nun heiBt es: Ran an die Infrastrukturen und Pro-
zesse! 2011 werden die Weichen gestellt fir eine individuellere,
service- und nutzerorientiertere Marketingkommunikation.
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NEWS

ITeCOMMERCE:

Trends um leistungsfihige Versandhandels-IT

Die dritte Auflage des Fachkongresses fur die Distanzhandels-
IT steht unter dem Motto ,,Driving Growth: IT als Motor im
Multichannel-Handel der Zukunft” und wird von einer hoch-
spezialisierten Ausstellung begleitet. Komplexe eCatalog-An-
wendungen fir den Tablet-PC und Apps fir das Smartphone
sind nur zwei Beispiele dafiir, dass die Versandhandels-IT
nach immer leistungsfahigeren und umfassenderen Losungen
verlangt. Wie diese neuen Herausforderungen umgesetzt wer-
den kénnen, wird auf dem Fachkongress von ausgewiesenen
Branchenexperten anhand von Fachvortrédgen und Praxisbei-
spielen erdrtert. Die Kongressteilnehmer erhalten neue Impul-
se fiir ihre Projekte und einen Uberblick (iber den neuesten
Stand der Entwicklungen sowie Trends in der Distanzhandel-
IT. Der Fachkongress richtet sich an IT-Verantwortliche und
Entscheider aus dem klassischen Versand- und Onlinehandel,
dem Filial- und GroBhandel sowie dem Direktvertrieb. Auf der
Agenda stehen u.a. die Themen agile Softwareentwicklung
in der Versandhandels-IT, webbasierte Applikationen, die
Nutzung von Software und Rechenleistung aus der Cloud,
Customer Knowledge, Dropshipping sowie CRM- und ERP-

Lésungen. Die begleitende Fachausstellung informiert Gber die
Themen EDV, Versandhandelssysteme und -software sowie
CRM-Ldsungen. Die IT@QCOMMERCE findet am 23. und 24.
Marz 2011 im Sheraton Frankfurt Hotel & Towers Conference
Center statt. Die Teilnahme kostet 695,00 Euro zzgl. MwSt.,
inkl. Messebesuch. www.it-at-commerce.de

COBRA:

Die Roadshow im Jubildumsjahr

Die cobra GmbH |adt ein zu CRM-Nachmittagen in Hamburg,
Berlin, Miinchen, Stuttgart, Disseldorf und Frankfurt. Vom 27.
bis 29. April und 22. bis 26. Juni 2010 beantworten cobras
Spezialisten alle Fragen rund um das Thema Kundenbezie-
hungsmanagement. Wie kann ich Kunden aktiv gewinnen oder
eingeschlafene Kontakte wieder zum Leben erwecken? Wie
lauft der Informationsfluss zwischen Innen- und AuBendienst
reibungslos? Mit diesen und anderen Fragen beschéftigen
sich Vertreter der Konstanzer Softwareschmiede im Rahmen
der kostenlosen Veranstaltungen vor Ort. Jeweils von 13 bis
17 Uhr erfahren Interessierte alles (ber das Arbeiten mit den
Softwareldsungen.
http://crmforum.de/news-archiv/archiv7905.html
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Garantiert schlechtes Kundenmanagement und

wie es hesser geht

Das Jahr 2010 ist zu Ende. Fiir das Kundenmanagement in Unternehmen waren es bewegte zwélf Monate. Vor
allem der Kundenservice ist im ,,Jahr nach der Krise“ stérker in den Fokus geriickt. Gutes Kundenmanage-
ment und exzellenter Kundenservice sind zu wichtigen Wettbewerbsfaktoren geworden. Diese Entwicklung
wurde zum Teil auch durch das Wachstum der sozialen Netzwerke beeinflusst, das sich in den letzten zwoélf

Monaten beschleunigt hat.

Wie sah nun die Kundenmanagement-Wirklichkeit aus? Die
Experten der Consol Software GmbH haben in zahlreichen
Gesprachen mit Kunden und in vielen Webcasts zum Thema
Kundenservice, Kunden- und Leadmanagement erfahren, wie
deutsche Unternehmen diese Themen sehen und was sie vom
nachsten Jahr erwarten.

»Im Jahr 2010 hatte die Kundenzufriedenheit einen weiter-
hin hohen Stellenwert — eine Entwicklung, die wir seit 2007
beobachten. Wenn sich die Produkte immer mehr gleichen
und es dem Kunden schwer féllt, sie zu unterscheiden, dann
wird der Kundenservice zum wichtigsten Unterscheidungs-
merkmal“, so Andreas Stoll, Abteilungsleiter Products bei
Consol. ,,Auch im nachsten Jahr und dartber hinaus wird
Kundenzufriedenheit eine wichtige Rolle spielen. Unterneh-
men suchen verstarkt nach Ldsungen, mit denen sie den
Kundenservice optimieren und zugleich auch den Vertrieb
und das Marketing einbinden kénnen. Nur so lasst sich der
Kunde effizient und zu dessen Zufriedenheit managen und die
Kundenbindung stérken.

Kundenservice - was war, was wird?

Vielen Unternehmen st spatestens seit 2010 klar: Ohne profes-
sionelle Losungen fur Kundenmanagement kommt kein Unter-
nehmen ab einer bestimmten GréBe und ab einem bestimmten
Kundenstamm aus. Die Zettelwirtschaft muss ein Ende haben
und es missen klare Prozesse definiert und abgebildet werden.
Der Markt bietet unzéhlige Softwareldsungen zum Management
von Kundenbeziehungen. Viele Unternehmen implementieren
diese L&sungen, ohne vorher zu prifen, ob die Software zu
ihren Prozessen passt. Daher sollte zum einen eine Lésung
gewahlt werden, die sich flexibel an die Unternehmensprozesse
anpassen lasst, und zum anderen missen die Prozesse von den
Mitarbeitern verinnerlicht und gelebt werden.

Saubere Prozesse zahlen im Kundenservice zu den wich-
tigsten Erfolgskriterien. Gerade im Beschwerde- und Rekla-
mationsmanagement flihren diese zu mehr Effizienz auf der
Unternehmensseite und zu mehr Zufriedenheit beim Kunden.
Studien haben gezeigt, dass guter Kundenservice flr viele
ausschlaggebend fiir die Kaufentscheidung ist.

Diese Entwicklung wird sich auch in 2011 fortsetzen. Durch
die Moglichkeiten, die das Social Web den Kunden bietet,
sind die Herausforderungen an den Kundenservice gestiegen.
Auch gerade bei Reklamationen und Beschwerden, also in
einer Situation, in der der Kunde verargert ist, ldsst sich nicht
nur das Problem kléren, sondern auch die Kundenbindung
starken. Denn eine Beschwerde bedeutet noch lange nicht
den Verlust des Kunden. Im Gegenteil: Wird ihm schnell
und kompetent geholfen, so starkt es sein Vertrauen in das
Unternehmen.

Hier verfiigen viele Firmen Uber unzureichende Mittel zur
Organisation des Kundenservice. Dabei ist es gerade hier
wichtig, bei langwierigen Bearbeitungsprozessen einen
Uberblick tber die Bearbeiter und die einzelnen Problem-
I6sungsschritte zu behalten sowie eine Dokumentation der
Gesprache mit dem Kunden zu haben. Die Unternehmen
wollen auch an Verhaltensregeln arbeiten und die Mitarbeiter
im Kundenservice dafir sensibilisieren, dass eine Beschwer-
de eine Chance ist.

Garantiert schlechtes Kundenmanagement

Dass im Kundenmanagement viele Fallen lauern und viele
Fehler gemacht werden, wollen die Experten von Consol in
einer ganz besonderen Aktion aufzeigen. Sie haben ihr Flagg-
schiff-Produkt Consol*CM kurzerhand zu einem Antiprodukt
gemacht, jede Funktion ins Gegenteil umgekehrt und machen
damit deutlich, welche Nachteile schlechtes Kundenmanage-
ment birgt.

sLeider ist dieser als Weihnachtsaktion gedachte SpaB oft ge-
nug harte Realitét bei vielen Unternehmen®, sagt der Initiator der
Aktion Jens Briigmann, Leiter Vertrieb bei Consol. Unter der neu
eingerichteten Webseite http://www.consol.de/... offenbaren
sich jedem Betrachter die Mangel. ,,In diesem Spal steckt eine
groBe Portion Ernst, denn wir zeigen, was schief laufen kann.
Wenn jemand sich und sein Unternehmen darin wieder erkennt,
dann ist es héchste Zeit etwas grundlegend zu verandern.”

www.consol.de/crm-software

NEWS

CRM IM WANDEL:

Systeme miissen vernetzte Welt nachvolliziehen
Das CRM war bisher relativ unkompliziert. Kundenbeziehun-
gen wurden von Unternehmen, deren Mitarbeitern und deren
Partnern verwaltet. Diese Zeiten sind vorbei. Die Beziehung
zwischen Kaufer und Verk&ufer hat sich gedndert. Gespra-
che und Kommunikationen, die einst am Gartenzaun oder
innerhalb einer lokalen Community geflihrt wurden, werden
nun dank Web 2.0 auf globaler Ebene vollzogen. Es finden
immer mehr Gespréche zwischen Konsumenten, Mitarbei-
tern und Partnern statt, von denen die Unternehmen nichts
wissen. CRM-Systeme stehen hier vor einem Paradigmen-
wechsel: Sie missen den Wechsel von Verkauferzentriertheit
hin zu Kunden- und Kommunikationszentriertheit vollziehen.
http://crmforum.de/news-archiv/archiv7897.html
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Filnf Kennzeichen fiir weiteres Wachstum

So stark wie in kaum einem anderen IT-Marktsegment stehen die Zeichen bei den Lésungen fiir das Kunden-
management deutlich auf Wachstum. Doch diese allgemeinen Perspektiven allein charakterisieren nach Ein-
schatzung der ec4u expert consulting ag die weitere Zukunft der CRM-Welt langst noch nicht ausreichend.

Von Mario Pufahl

1. CRM gewinnt weiter an strategischer Bedeutung
in den Unternehmen:

Da die Ausrichtung und Politik der meisten Firmen immer
starker die Vermarktungsseite betont, kommt den Kundenma-
nagement-Systemen zukiinftig eine noch gréBere Relevanz zu
als bisher. Dies lasst sich auch bereits an aktuellen Studien
zu den Investitionsplanungen der Unternehmen zu CRM
ablesen, die weitgehend Ubereinstimmend eine Uberdurch-
schnittliche Entwicklung prognostizieren. Selbst von der letz-
ten Konjunkturkrise zeigte sich das Investitionsengagement
bei den CRM-nahen Projekten relativ wenig beeindruckt. So
investierten Unternehmen, die bereits in den Neunzigerjahren
CRM eingefiihrt haben, im letzten Jahr erneut. Vor allem Te-
lekommunikationsfirmen und Finanzdienstleister gaben mehr
Geld fir CRM-Projekte aus.

Dabei handelt es sich nicht nur um eine Optimierung der
bestehenden Systeme, vielmehr werden vor allem neue
vertikale Losungen und Funktionalitaten eingefiihrt. Diese
ermoglichen es Unternehmen, sich von pflegeaufwéndigen
und damit teuren Anpassungen und selbst entwickelten
Ergdnzungen zu trennen. Infolge der zunehmend festen
Positionierung des Kundenmanagements in den Unterneh-
mensstrategien ist deshalb auch fiir die weitere Zukunft
von sich sehr dynamisch entwickelnden Perspektiven
auszugehen.

2. Die On-Demand-Modelle werden als Alternative
ein dynamisches Wachstum verzeichnen:

Aufgrund der geringeren Investitionskosten, schnelleren
Inbetriecbnahme und flexibleren Skalierbarkeit genieBen
die SaaS-basierten CRM-Systeme derzeit eine spirbar
steigende Akzeptanz im Markt, zumal sie sich inzwischen
in der Praxis bewahrt haben. In diesem Trend nehmen die
Losungen fir das Kundenmanagement jedoch nicht unbe-
dingt eine Sonderrolle ein, sondern die Verbreitung von CRM
on Demand wird auch durch die seit langerem bestehende
Hinwendung zum Outsourcing von Business-Applikationen
positiv beeinflusst.

Weitere Impulse mit zusédtzlichen Anregungen fir die
Nachfrage im Markt erzeugen die aktuelle Diskussion zu den
Cloud-Strategien sowie die weiterhin steigende Kostensensi-
bilitdt der Unternehmen. Es wird aber nicht nur zu einer Ver-
schiebung von bisher inhouse betriebenen CRM-L&sungen in
Richtung SaaS kommen, sondern die On-Demand-Alternative
wird zusétzliches Marktpotenzial aktivieren. Laut Gartner wird
der Markt fur SaaS-CRM-L&sungen bis 2012 jahrlich um 20
Prozent wachsen. Somit dirften zuklnftig 30 Prozent der
Neuinvestitionen auf dieses Software-Mietmodell entfallen,
denn die On-demand-Ldsungen gehdren laut Gartner zu den
treibenden Kraften des internationalen wie deutschen CRM-
Marktes.

3. CRM-Systeme werden durch Social-Media-
Funktionen erweitert:

Die erweiterten technischen Kommunikationsméglich-
keiten mittels mobiler Systeme und des Webs bieten fir
den Vertrieb enorme zusétzliche Potenziale fir Kontakte
und Recherchen. Da das Business inzwischen nicht nur auf
klassischem Weg, sondern ebenso Uber Social Communities
gemacht wird, werden sich die zukiinftigen — und als CRM 2.0
zu bezeichnenden — Kundenmanagementsysteme zusétzlich
einer starkeren Unterstiitzung des Networkings widmen. Sie
werden funktional relativ schnell ausgebaut schon bald ein
wesentliches Kernelement der CRM-L&sungen darstellen.

Auf diese nachste Generation von CRM-Systemen setzen
auch die Vertriebs- und Marketingverantwortlichen in den
deutschen Unternehmen. Denn im CRM-2.0-Barometer der
ec4u sprechen sich Uber 70 Prozent der Uber 200 Befragten
dafiir aus, dass sich die neuen L&sungen vor allem durch
zusétzliche Internet-, Mobil- und Networking-Funktionen
charakterisieren sollen. Zwei Jahre zuvor wurden diese An-
forderungen noch von deutlich weniger Befragten gefordert.
Fast jedes dritte Unternehmen kann sich vorstellen, aufgrund
der veranderten Bedarfssituation innerhalb der nachsten zwei
Jahre auf Systeme mit CRM-2.0-Charakter umzuschwenken.
Konkret erwarten inzwischen vier von fiinf Sales- und Marke-
tingverantwortlichen von CRM 2.0, dass eine Unterstitzung
bei der Nutzung der Business Communities méglich ist. Dies
entspricht einer Steigerung von 17 Prozent gegeniber der
Vergleichserhebung vor zwei Jahren.

4. Mehr Benutzerkomfort und Vertriebsfunktionen
der CRM-Losungen:

Ein weiteres Kennzeichen der zuklinftigen Kundenmanage-
mentldésungen wird das produktivitatssteigernde Grundkon-
zept der Systeme sein. Dabei geht es insbesondere um eine
einfachere Bedienbarkeit der CRM-Applikationen, weil sie
mit der heutigen Usability und dem Angebot an vertriebs-
spezifischen Funktionen meist noch erhebliche Schwachen
aufweisen. Auf diese Problematik missen die Systeme der
neuen Generation eine Antwort geben. Dazu gehdren ver-
schiedene Hilfestellungen fir den Vertrieb wie beispielsweise
Hinweise auf Verkaufschancen, die automatisch aus den
vorhandenen Daten erzeugt werden. Ebenso sollte eine einfa-
che Durchfiihrung von Anschreiben und Mailings fiir kleinere
Kampagnen durch den Vertriebsmitarbeiter selbst mdglich
werden, ohne die Marketingabteilung einbinden zu missen.
Ziel ist eine héhere Produktivitat und Erfolgseffizienz fir die
Salesmitarbeiter.

Diese Absicht steht aber nicht nur in unmittelbarer Verbin-
dung mit den CRM-Systemen, sondern auch die Organisati-
ons- und Prozesskonzepte der Unternehmen werden sich die-
sem Ziel zukilinftig starker widmen. Sie



CRM-TRENDS 2011

werden verstarkt darauf achten, dass
die Ermittlung der CRM-Potenziale anhand von Best Practices
und addquaten Benchmarks vorgenommen wird. So werden
zukUnftig beispielsweise regelmaBige Effizienzanalysen zum
Pflichtprogramm einer jeden CRM-L&sung gehdren, etwa
mittels Clickstream-Analysen. lhr Vorteil besteht vor allem
darin, dass weniger Aufwand und ein geringerer Ausfall von
Vertriebsressourcen als bei einer herkbmmlichen Befragung
entstehen. Uberhaupt steht der Reifegrad der CRM-Prozes-
se in den ndchsten Jahren verstérkt auf dem Prifstand, um
deren Leistungsfahigkeit und Wirtschaftlichkeit kontinuierlich
zu optimieren.

5. Open-Source-Losungen fiir das Kundenmanage-
ment werden vorlaufig eine Randerscheinung blei-
hen:

Obwohl die Open-Source-Welt insgesamt eine steigende
Akzeptanz bei professionellen Anwendern registriert, stehen
den Verlockungen durch Ersparnisse bei den Lizenzen gene-
rell weiterhin erhebliche Nachteile gegeniiber. Dazu gehdren
nicht nur funktionale Begrenzungen, sondern auch Integra-
tionshirden und fehlende Verbindlichkeiten hinsichtlich der
technischen Weiterentwicklung, weshalb sie insbesondere
im Bereich der erfolgskritischen Business-Applikationen auf
mittlere Sicht nur schwer FuB fassen kénnen. Dies gilt auch
fir die auf CRM ausgerichteten Open-Source-Angebote,
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sodass sie den Markt der Standardidésungen vorldufig nicht
beeintréachtigen durften.
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NEWS

Zusammengestellt von Wolfgang Schwetz:

VEKA:

CRM innerhalb von sechs Wochen

Die VEKA AG im nordrhein-westfélischen Sendenhorst stellt
PVC-Profile als Halbzeuge fir Fensterbauer her. Das Un-
ternehmen beschéftigt alleine an seinem Stammsitz rund
eintausend Mitarbeiter und agiert weltweit mit 30 Tochterge-
sellschaften. ,Wir befanden uns in einer Situation, in der wir
mehr Einblicke in unsere Kundenbeziehungen fiir notwendig
hielten®, erldutert Thomas Sauerland, CIO bei VEKA, die
Ausgangssituation. ,Dazu waren wir im Bereich CRM etwas
schmal aufgestellt.“ Um den Vertrieb effektiver zu gestalten,
sollten kiinftig die Aktivitdten in diesem Bereich strukturiert
erfasst und Marktinformationen verfligbar gemacht werden
koénnen. ,AuBerdem ging es uns darum®, ergénzt Johannes
Borgmann, Projektkoordinator e-Commerce bei VEKA, ,die
gewonnenen Daten mittels Data-Analytics auszuwerten, um
eine solide Planungsgrundlage zu schaffen. Um Risiken und
Nachteile beim Einsatz neuer Software in den Griff zu bekom-
men, hat VEKA beiihrem aktuellen CRM-Vorhaben neue Wege
eingeschlagen. Mit im Boot: Die Softwareschmiede SAP mit
ihrem L&sungsansatz Rapid Deployment Solutions (RDS) und
SAP-Dienstleister UNIORG, bereits seit der Erstimplementie-
rung 1989 Partner von VEKA. Die Idee zur Zusammenarbeit im
Rahmen eines Pilotprojektes entstand auf der CEBIT im Méarz
dieses Jahres. ,Wir hatten auf der CEBIT Gelegenheit, uns den
RDS-Ansatz von SAP genauer anzusehen®, sagt Hans-Peter
Kreft, Geschéftsfuhrer der UNIORG Services Solutions GmbH.
http://crmforum.de/news-archiv/archiv7916.html

EC4U:

Erste Gold-Kompetenz-Partner in Deutschland

Die ec4u expert consulting ag ist als erstes CRM-Beratungshaus
in Deutschland von Microsoft als Gold Kompetenz-Partner zerti-
fiziert worden. Das neu aufgelegte und von héheren Leistungs-
ansprichen gepragte Microsoft Partner Network (MPN) beruht
auf vier Zertifizierungsstufen. Sie kénnen von IT-Unternehmen
in derzeit 29 Kompetenzbereichen, darunter auch das Customer
Relationship Management, erlangt werden. Die Gold-Kompe-
tenz-Partnerschaft stellt die Kénigsklasse des neuen Microsoft
Partner Network dar. Sie ermd&glicht es Unternehmen wie ec4u,
eine besonders starke Differenzierung innerhalb der Kompeten-
zen und des gesamten Partner-Channels vorzunehmen.
http://crmforum.de/news-archiv/archiv7912.html

NEUE WEGE IM CRM:

»Mobile* und ,,social“ vereint

Der Salesforce Chatter Mobile vereinigt zwei aktuelle Trends,
namlich ,mobile“ und ,social“. Heraus kommt ein Tool fir
»,Mobile Social CRM*“, wenn man so will und keine Scheu vor
Anglizismen hat. IT-BUSINESS wirft einen kritischen Blick dar-
auf. Salesforce Chatter — das ist laut Hersteller des Produktes
eine ,Social-Collaboration-Anwendung® fiir Unternehmen.
Salesforce verwendet in diesem Zusammenhang den Begriff
CRM nur noch insofern, als dass kostenfreie Nutzungslizenzen
in ,,Salesforce CRM“ und in ,Force.com“ enthalten sind. Der
»Chatter bedient sich bei Facebook, Google und Twitter flr
seine Social-Media-Funktionalitaten und schafft ,,die Grundla-
ge fir einen effektiveren Informationsaustausch®.
http://crmforum.de/news-archiv/archiv7909.html
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Acht CRM-Lektionen, die uns das Jahr 2010

gelehrt hat

Obwohl CRM-Systeme lédngst etabliert sind, war 2010 ein ausgesprochen dynamisches Jahr, was Entwicklun-
gen im Bereich Kundenbeziehungsmanagement betrifft. CDC Software schaut auf 2010 zuriick und beschreibt,
was Anwender und Anbieter aus den Erfahrungen fiir die Zukunft lernen kénnen.

CRM 2010 - Acht Lektionen fiir die Zukunft

1. CRM und Social Media - soziale Medien, allen voran
Social Networks wie Facebook, haben 2010 weiter an Bedeu-
tung gewonnen und immer mehr Unternehmen erkennen ihre
Relevanz in den Bereichen Vertrieb, Marketing und Kunden-
betreuung. Es gilt sicherzustellen, dass die CRM-Ldsung Gber
ein vollstandiges Spektrum integrierter Social-CRM-Funkti-
onen fir die Interaktion Uber die neuartigen Kanale verfligt.
Unternehmen sollten aber das Pferd nicht vom Schwanz her
aufzdumen. Vor der Einfliihrung der Technik missen eine
Social-CRM-Strategie erarbeitet, Richtlinien und Prozesse
etabliert und die Mitarbeiter geschult werden.

2. Vorbereitet sein, wenn sich das Umfeld dndert — das
wirtschaftliche Umfeld, aber auch gesetzliche und interne
Regelungen sind in stdndigem Umbruch. Das betrifft auch die
Mdglichkeiten, Kundendaten zu erfassen, auszuwerten und
zuverwalten. CRM-L&sungen sollten flexibel sein, umin einem
sich konstant &ndernden 6konomischen und regulatorischen
Rahmen stets das Optimum herauszuholen.

3. Die Konjunktur zieht an — der richtige Zeitpunkt, um
vom Wachstum zu profitieren und den Absatz mit gezieltem
Marketing zu befeuern. Mit der richtigen CRM-L&sung, idea-
lerweise mit integrierten Marketingfunktionen, kénnen hoch
effiziente Kampagnen gefahren werden, die mittels Targeting
daflir sorgen, Konsumenten oder Geschéaftskontakte mit der
individuell passenden Botschaft zu adressieren.

4. Kundentreue — wichtiger denn je. In den vergangenen Mo-
naten hat sich gezeigt, wie wichtig eine treue Kundenbasis ist,
um in Krisenzeiten zu bestehen. Unternehmen, die Kunden bin-
den wollen, missen verstehen, wie der Kunde das Unterneh-
men wahrnimmt, und in der Lage sein, die Kundenerfahrungen
(Customer Experience) positiv zu beeinflussen. Die Bedeutung
von Feedback- und Beschwerdemanagement als integrale
Bestandteile des CRM sollte nicht unterschéatzt werden.

5. Neugeschift — Kosten runter. 2010 war eine schwieri-
ges Jahr flr das Neugeschéaft und fir die Akquisition eines
Neukunden musste ein groBer Aufwand betrieben werden.
Angesichts steigender Kosten richtete sich der Blick starker
auf die Wirtschaftlichkeit. Von Kostensenkungen werden Un-
ternehmen auch nach der Krise profitieren. Daflir bendtigen
sie konsistente und effektive Vertriebsstrategien — und effizi-
ente CRM-Werkzeuge, die diese unterstitzen.

6. Den Anwender im Blick — Unternehmen mussen daftr
sorgen, dass Mitarbeiter die CRM-Systeme auch benutzen.
Es geht darum, Schliisselfunktionen bereitzustellen, die im
Alltag wirklich spirbaren Nutzen entfalten und einfach zu
bedienen sind. Das klingt banal, war aber auch im Jahr 2010
noch keineswegs selbstverstandlich. Die Gestaltung der
Benutzeroberflachen und die Integration mit Alltagsanwen-

dungen wie Outlook, Word oder Excel bleiben ganz oben auf
der Agenda.

7. Datenkonsolidierung — obwohl Einigkeit dariiber besteht,
dass ein umfassendes Wissen Uber den Kunden die Basis ei-
nes erfolgreichen CRM ist, gelang es auch 2010 vielen Unter-
nehmen nicht, den Kunden in seiner Gesamtheit zu erfassen.
Es fehlt noch das Verstandnis dafiir, dass es mit der Konso-
lidierung von Front- und Backofficedaten nicht getan ist. In
vielen Fallen, vor allem wenn mehrere Geschéftsbereiche und
Tochtergesellschaften im Spiel sind, missen verschiedene
Frontofficesysteme integriert werden. Denn nur zu oft hat der
Vertrieb keine Ahnung davon, was die Kundenbetreuung weil.
Auch die Integration von Daten aus verschiedenen Quellen im
Internet — siehe Punkt 1 — trAgt zu einer ganzheitlichen Sicht
auf den Kunden bei.

8. Think globally, act locally — global denken, lokal agieren.
Auch wenn das Welthandelsvolumen in der Krise insgesamt
zurlickging, ist der Globalisierungstrend ungebrochen. Aus
westeuropaischer Sicht gewinnen Markte mit einer sehr un-
terschiedlichen Kultur sogar rasant an Bedeutung — Beispiel
China. International agierende Unternehmen benétigen CRM-
Systeme, die einerseits eine weltweit weitgehend einheitliche
Gesamtstrategie und Markenflihrung erlauben, anderseits
aber die lokalen Aspekte berlicksichtigen. Zum Gesamtbild
eines Kunden gehort das Wissen um nationale und regionale
Besonderheiten. Anpassungen der Kundenmanagement-
prozesse an lokale Usancen und Umgangsformen, aber
auch gesetzliche Vorgaben sind auch im globalen Geschaft
unerlasslich.

»Im Bereich 2010 war vieles im Umbruch —trotz oder gerade
wegen der Wirtschaftskrise. Das Stichwort ‘Customer Experi-
ence’ war wohl noch nie so wichtig. In Zeiten, in denen Konsu-
menten und Entscheider die Mdglichkeit haben, Produkte und
Anbieter genau zu analysieren, geben sie sich immer weniger
mit Angeboten von der Stange zufrieden. Das gilt auch fir
Services und Kommunikation. CRM muss maBgeschneidert
sein, Uber die Kanéle erfolgen, die der Kunde wahlt, und sein
Feedback ernst nehmen. Das setzt ein umfassendes Wissen
vom Kunden voraus und Mdglichkeiten, Social Media in die
CRM zu integrieren®, so Klaus Feierlein, Geschaftsflihrer von
CDC Software in der Region DACH.“

Daflir bendétigten Unternehmen laut Feierlein nicht nur
besonders leistungsféhige und flexible CRM-Systeme mit
neuartigen Funktionen, sondern auch eine weit in die Zukunft
gerichtete Strategie und nicht zuletzt auch die nétige Sensi-
bilitat bei kritischen Themen wie Datenschutz.

www.cdcsoftware.com/en/Pivotal CRM/Products/
Pivotal-CRM-6-0.aspx
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