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Erfolgreiches Duo fiir die Gewinnung

profitabler Kunden

Der Fokus in den CRM-Projekten hat sich stark verschoben. Waren bisher Software-Implementierungen und
Kundenbindungsprogramme vorrangig, so ist im letzten Jahr der Vertriebsprozess wieder in den Mittelpunkt ge-
rickt. Starke Absatzriickgange, wie etwa in der Automobilbranche, erfordern ein Umdenken in den Unternehmen.
Gefragt sind Konzepte, die eine systematische Kundengewinnung sicherstellen und dabei gleichzeitig den
CRM-Gedanken unterstiitzen, namlich profitable Kunden zu generieren.

Von Harald Henn

Das Gewinnen neuer Kunden, sprich Interessentenma-
nagement ist ein Kernprozess im Vertrieb. Info-Broschiiren
und Prospekte versenden, die Anfrage an den Hindler oder
den eigenen Vertrieb weiterleiten, nachfassen, Termin ver-
einbaren, Angebot abgeben und abschlieflen. So oder in
leicht abgewandelter Form stellt sich der Prozess dar. In der
Praxis zeigen sich in der Umsetzung erhebliche Defizite. Ak-
tuelle Untersuchungen in der Automobilbranche kommen zu
dem erniichternden Ergebnis, dass ca. 60 Prozent aller An-
fragen von Interessenten im Internet nach einer Probefahrt
vonden Herstellern und Handlern gar nicht beantwortet wer-
den. Und die verbleibenden 40 Prozent sind von einer zeit-
nahen und systematischen Nachbetreuung noch weit ent-
fernt. Im Wesentlichen sind drei Ursachen fiir diese missli-
che Situation festzustellen:

1. Die Medienintegration (Internet, FAX Brief, Telefon) ver-
lauft nicht reibungslos. Die Schnittstellen fiir die Uberga-
be vom einen zum anderen Medium haken und bereiten
enorme Schwierigkeiten. Nicht selten kommt es vor, dass
Anfragen ginzlich im Nirwana verschwinden und nie den
Empfinger, sprich Vertriebsbeauftragten oder den Handel
erreichen.

2. Es gibt keine verbindlichen und gelebten Prozesse. Was in
der Fertigung selbstverstindlich ist: definierte und imple-
mentierte Geschiftsprozesse fiir den Produktionsablauf,
hat Seltenheitswert in den deutschen Vertriebsabteilungen.
Vorgabezeiten — Wie lange darf es maximal dauern, bis ein
Interessent die gewiinschten Unterlagen erhalt, sind eben-
so selten anzutreffen wie Controlling-Kennziffern (Ange-
botsquote, Terminquote, Abschlussrate,...) entlang des Pro-
zesses.

3. Die eingesetzten CRM-Systeme sind fiir den Praxiseinsatz
im Vertrieb hiufig untauglich und zu komplex. Bei den Of-
fice-Produkten von Microsoft weiff man, dass der Durch-
schnittsbenutzer nur einen Bruchteil der vorhandenen
Funktionen nutzt. Bei den CRM-Systemen - Siebel & Co -
verhilt es sich nicht anders. Nur mit dem Unterschied, dass
der Vertrieb bei Nichtnutzung oder bruchstiickhaften Da-
tensdtzen in einem CRM-System einen erheblichen Folge-
schaden fiir das Unternehmen anrichtet.

Geschwindigkeit in der Abwicklung ist das A und 0

Das schnelle Reagieren auf Kundenwiinsche ist ein wesent-
licher Differenzierungsfaktor. Hier kénnen die Unternehmen
schnelle Erfolge im Interessentenmanagement erzielen.
Unternehmen wie DELL Computer beweisen dies jeden Tag
aufs Neue. Von der Anfrage bis zum Angebot und Kaufab-
schluss ist der gesamte Vertriebsprozess auf Geschwindigkeit

getrimmt. Bei austauschbaren Produkten und Dienstleistun-
gen zihlt der bessere Service. Dieses gilt es in den Unterneh-
men fiir jeden Kontaktpunkt und jedes Medium, welches der
Interessent und Kunde benutzt, zu optimieren. Statt Messe-
kontakte zum Beispiel erst nach Wochen durch eine Telemar-
ketingagentur nachqualifizieren zu lassen, sollte man die Kon-
takte schon withrend der Messe in ein System einpflegen, per
DFU an die Zentrale senden, am gleichen Tag individualisier-
te Briefe mit den Unterlagen versenden, so dass der Kunde
nach dem Messebesuch an seinem Arbeitsplatz bereits die ge-
wiinschten Informationen vorfindet. Und spitestens zwei Ta-
ge danach erkundigt sich ein geschulter und informierter Ver-
triebsmitarbeiter nach den nichsten moglichen Schritten.
Wesentliche Voraussetzung fiir den internen reibungslosen
,Staffellauf*, also die Ubergabe der Verkaufschancen vom Mar-
keting an den Vertrieb, sind neben den definierten Prozessen
und Schnittstellenvereinbarungen vor allem praxistaugliche
Software-Systeme.

ASP-Losungen: Beschrinkung auf wesentliche
Funktionen als Erfolgsrezept

Eine interessante Entwicklung vollzieht sich dabei durch die
ASP-Anbieter. Webbasierte Leadmanagement-Systeme sind
nur auf eine Funktion hin konzipiert: Die Daten des Interes-
senten per Internet zum Vertrieb zu beférdern und das Weiter-
bearbeiten so einfach zu gestalten, dass der Mitarbeiter es im
Tagesgeschift einsetzt und die Daten wieder der Zentrale zur
Verfiigung stehen. Dabei sorgen Frithwarn- oder Ampel-Syste-
me dafiir, dass die Verkaufschancen innerhalb der vorgegebe-
nen Zeit auch bearbeitet und nachverfolgt werden. Die Funk-
tionen dieser Systeme beschrinken sich auf die Basisfunktio-
nen (Wiedervorlage, Kalender, Kundenstammdaten, Produkt-
interesse). Die Bedienung ist intuitiv und Handbiicher in al-
ler Regel iiberfliissig. Konsequenz: Die Bearbeitungsquote der
Interessenten nimmt in der Praxis deutlich zu; zudem ist das
Internet ein ideales Transportmedium. Selbst das Neuvertei-
len von Interessenten, weil zum Beispiel ein Auflendienstler er-
krankt ist, wird so zum Kinderspiel. Handel wie Auflendienst
kénnen so tiber eine einzige Plattform Interessenten empfan-
gen, bearbeiten und den Status zuriickmelden. Unabhingig
vom Ursprungsmedium der Anfrage, werden alle Interessenten
iiber die Internet-Plattform eingesteuert und kontrolliert. Un-
bearbeitete Verkaufschancen lassen sich iiber den jeweiligen
Status mit Hilfe von Ampeln sofort identifizieren. Prozesse, ver-
kniipft mit modernen ASP-Lésungen, erweisen sich in der Pra-
xis als wirkungsvoll; kein Wunder, wenn namhafte CRM-Sys-
temanbieter verstirkt iiber abgespeckte Frontend-Systeme fiir
den Vertriebseinsatz nachdenken.
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Scoring: Profitable Kunden identifizieren und die
Abschlusswahrscheinlichkeit erhohen

Prozesse und ASP-Losungen steigern vor allem die Effizienz
der Bearbeitung; Scoring-Verfahren hingegen sind auf Effek-
tivitdt ausgerichtet. Sie verfolgen den Ansatz, diejenigen
Interessenten herauszufiltern, die zum einen eine hohe Ab-
schlusswahrscheinlichkeit besitzen und zugleich hohes Po-
tenzial und Profit versprechen.

Dazu vergleichen die Systeme die Interessentendaten mit
dem Ideal-Profil von Kunden, die bereits in einer Datenbank
gespeichert sind. Kunden, die einen attraktiven Customer-Li-
fetime-Value aufweisen, die von ihren Wiinschen, Affinititen
besonders gut zum Unternehmen passen und mit der Ge-
schiftsbeziehung zufrieden sind. Die verwendeten Daten
konnen Produktnutzungsdaten, Hobbys, Alter etc. sein. Mit
Hilfe dieses Scoring-Ansatzes lassen sich besonders attrakti-
ve Interessenten identifizieren und mit entsprechender Ein-
stufung und Information an den Vertrieb weitergeben. Des-
sen Ergebnisse aus der Praxis werden wiederum benutzt, um
das Scoring-System stdndig nachzujustieren und zu optimie-
ren. Der Vertrieb wird durch die Scoring-Information auf er-
folgversprechende und zugleich profitable Interessenten ge-
lenkt. Beide Prozesse — einfach zu handhabende Lead-Ma-
nagement-Software und Scoring-Verfahren - ergeben zu-
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sammen eine schlagkriftige Kombination im Vertrieb. Aller-
dings bedeutet es fiir die Verantwortlichen auch einen Para-
digmenwechsel. Modernes Interessentenmanagement ver-
lauft vergleichbar einem Produktionsprozess in der Ferti-
gung. Nur wenn jedes Rad sauber ineinander greift, Disziplin
und Systematik Top-Prioritit geniefien, lassen sich Erfolge
erzielen. Der Freiheitsgrad im Vertrieb wird deutlich zuriick-
gehen miissen, um ein effektives Interessentenmanagement
zu implementieren.
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CRM per SOA (service-oriented architecture) Teil 2:

Wer braucht noch GRM-Applikationen?

In der letzten Ausgabe haben wir CRM on Demand unter dem neuen Blickwinkel einer SOA diskutiert: 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 Geschéaftsprozessen
CRM (iberall dort einbetten, wo es unserem Unternehmen einen Mehrwert bringt. Die Einfihrung von CRM-Appli-
kationen war in diesem Sinne ein Irrweg so wie das Client/Server-Modell in den 90er Jahren. Aber CRM-Services
- vielleicht auch aus der Steckdose, so wie es die Marketingspriiche der CRM on Demand Anbieter sagen - die
brauchen wir, um kundenorientiert in unseren Prozessen zu handeln und zu agieren.

Von Dr. Wolfgang Martin, CRM-Expertenrat

Sie wollen CRM machen? Dann werden Sie sich frither oder
spater die Frage stellen, mit welcher CRM-L6sung Sie Thr
CRM-Programm technologisch unterstiitzen wollen. Wenn
Sie diese Frage wie im Lehrbuch angehen, dann werden Sie
zuerst IThre CRM-Prozesse aus der CRM-Strategie ableiten
und dann die CRM-Lésung suchen, die am besten [hre CRM-
Prozesse unterstiitzt.

Wenn Sie dann genauer hinschauen, werden Sie feststel-
len, dass Ihre CRM-Prozesse Aktivititen umfassen, die schon
in anderen Applikationen implementiert sind, z.B. ist eine
Produktverfiigbarkeitspriifung meist im Rahmen einer Sup-
ply-Chain-Losung bereits implementiert. Auf einmal werden
Sie merken, dass die Applikationen lhres Unternehmens In-
seln darstellen, wihrend die Prozesse eigentlich quer iiber
verschiedene Applikationen laufen, jaim Grunde genommen
von den Applikationen unabhingig sind. Das gilt nicht nur
fiir CRM-Prozesse. Wir dachten in den 90er Jahren, wir konn-
ten unser Unternehmen um eine Applikation herum auf-

bauen. Wir dachten applikationszentrisch. Das aber war ei-
ne [llusion. Ein grofler Mittelstdndler hat im Schnitt ca. 50
(Median) operative Online-Transaktions-Systeme mit den
entsprechenden Redundanzen in der Datenhaltung, den In-
konsistenzen in der Terminologie und den Liicken in der
Funktionalitét.

Unternehmen miissen Prozesse in den
Mittelpunkt stellen

Heute stehen die Prozesse im Mittelpunkt. Heutige Unter-
nehmen miissen prozesszentrisch sein, nicht nur was CRM
angeht. Sie basieren auf automatisierten, integrierten, syn-
chronisierten, durchgéngigen Prozessen. Das ist eine we-
sentliche Voraussetzung, um einerseits kurzfristige Profita-
bilitatsziele durch Umsatzmaximierung und Kostensenkung
zu erreichen, aber auch langfristigen Erfolg im Markt si-
cherzustellen, indem man mittels einer flexiblen Business-In-
frastruktur zum agilen Unternehmen
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