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IInntteerreesssseenntteenn  MMaannaaggeemmeenntt  uunndd  SSccoorriinngg--VVeerrffaahhrreenn::  

Erfolgreiches Duo für die Gewinnung 
profitabler Kunden
DDeerr  FFookkuuss  iinn  ddeenn  CCRRMM--PPrroojjeekktteenn  hhaatt  ssiicchh  ssttaarrkk  vveerrsscchhoobbeenn..  WWaarreenn    bbiisshheerr  SSooffttwwaarree--IImmpplleemmeennttiieerruunnggeenn  uunndd
KKuunnddeennbbiinndduunnggsspprrooggrraammmmee  vvoorrrraannggiigg,,  ssoo  iisstt  iimm  lleettzztteenn  JJaahhrr  ddeerr  VVeerrttrriieebbsspprroozzeessss  wwiieeddeerr  iinn  ddeenn  MMiitttteellppuunnkktt  ggee--
rrüücckktt..  SSttaarrkkee  AAbbssaattzzrrüücckkggäännggee,,  wwiiee  eettwwaa  iinn  ddeerr  AAuuttoommoobbiillbbrraanncchhee,,  eerrffoorrddeerrnn  eeiinn  UUmmddeennkkeenn  iinn  ddeenn  UUnntteerrnneehhmmeenn..
GGeeffrraaggtt  ssiinndd  KKoonnzzeeppttee,,  ddiiee  eeiinnee  ssyysstteemmaattiisscchhee  KKuunnddeennggeewwiinnnnuunngg  ssiicchheerrsstteelllleenn  uunndd  ddaabbeeii  gglleeiicchhzzeeiittiigg  ddeenn  
CCRRMM--GGeeddaannkkeenn  uunntteerrssttüüttzzeenn,,  nnäämmlliicchh  pprrooffiittaabbllee  KKuunnddeenn  zzuu  ggeenneerriieerreenn..

VVoonn  HHaarraalldd  HHeennnn

Das Gewinnen neuer Kunden, sprich Interessentenma-
nagement ist ein Kernprozess im Vertrieb. Info-Broschüren
und Prospekte versenden, die Anfrage an den Händler oder
den eigenen Vertrieb weiterleiten, nachfassen, Termin ver-
einbaren, Angebot abgeben und abschließen. 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 ernüchternden Ergebnis, dass ca. 60 Prozent aller An-
fragen von Interessenten im Internet nach einer Probefahrt
von den Herstellern und Händlern 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 für diese missli-
che Situation festzustellen:
1. Die Medienintegration (Internet, FAX,Brief, Telefon) ver-

läuft nicht reibungslos. Die Schnittstellen für die Überga-
be vom einen zum anderen Medium haken und bereiten
enorme Schwierigkeiten. Nicht selten kommt es vor, dass
Anfragen gänzlich im Nirwana verschwinden und nie den
Empfänger, sprich Vertriebsbeauftragten oder den Handel
erreichen.

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

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

Geschwindigkeit in der Abwicklung ist das A und O
Das schnelle Reagieren auf Kundenwünsche ist ein wesent-

licher Differenzierungsfaktor. Hier können 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 zählt der bessere Service. Dieses gilt es in den Unterneh-
men für 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 während der Messe in ein System einpflegen, per
DFÜ 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-
wünschten Informationen vorfindet. Und spätestens zwei Ta-
ge danach erkundigt sich ein geschulter  und informierter Ver-
triebsmitarbeiter nach den nächsten möglichen Schritten.
Wesentliche Voraussetzung für den internen reibungslosen
„Staffellauf“, also die Übergabe der Verkaufschancen vom Mar-
keting an den Vertrieb, sind neben den definierten Prozessen
und Schnittstellenvereinbarungen vor allem praxistaugliche
Software-Systeme. 

ASP-Lösungen: Beschränkung 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 befördern und das Weiter-
bearbeiten so einfach zu gestalten, dass der Mitarbeiter es im
Tagesgeschäft einsetzt und die Daten wieder der Zentrale zur
Verfügung stehen. Dabei sorgen Frühwarn- oder Ampel-Syste-
me dafür, dass die Verkaufschancen innerhalb der vorgegebe-
nen Zeit auch bearbeitet und nachverfolgt werden. Die Funk-
tionen dieser Systeme beschränken sich auf die Basisfunktio-
nen (Wiedervorlage, Kalender, Kundenstammdaten, Produkt-
interesse). Die Bedienung ist intuitiv und Handbücher in al-
ler Regel überflüssig. 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 Außendienstler er-
krankt ist, wird so zum Kinderspiel. Handel wie Außendienst
können so über eine einzige Plattform Interessenten empfan-
gen, bearbeiten und den Status zurückmelden. Unabhängig
vom Ursprungsmedium der Anfrage, werden alle Interessenten
über die Internet-Plattform eingesteuert und kontrolliert. Un-
bearbeitete Verkaufschancen lassen sich über den jeweiligen
Status mit Hilfe von Ampeln sofort identifizieren. Prozesse, ver-
knüpft mit modernen ASP-Lösungen, erweisen sich in der Pra-
xis als wirkungsvoll; kein Wunder, wenn namhafte CRM-Sys-
temanbieter verstärkt über abgespeckte Frontend-Systeme für
den Vertriebseinsatz nachdenken. Fortsetzung auf Seite 10
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Scoring: Profitable Kunden identifizieren und die
Abschlusswahrscheinlichkeit erhöhen

Prozesse und ASP-Lösungen steigern vor allem die Effizienz
der Bearbeitung; Scoring-Verfahren hingegen sind auf Effek-
tivität 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 Wünschen, Affinitäten
besonders gut zum Unternehmen passen und mit der Ge-
schäftsbeziehung zufrieden sind. Die verwendeten Daten
können 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 ständig 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-

sammen eine schlagkräftige Kombination im Vertrieb. Aller-
dings bedeutet es für die Verantwortlichen auch einen Para-
digmenwechsel. Modernes Interessentenmanagement ver-
läuft vergleichbar  einem Produktionsprozess in der Ferti-
gung. Nur wenn jedes Rad sauber ineinander greift, Disziplin
und Systematik Top-Priorität genießen, lassen sich Erfolge
erzielen. Der Freiheitsgrad im Vertrieb wird deutlich zurück-
gehen müssen, um ein effektives Interessentenmanagement
zu implementieren.

ZZuumm  AAuuttoorr::  
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ist seit Juli 2004 bei der Firma Marketing-
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CRM, kundenorientierte, systematische Pro-
zesse sowie marktorientierte Kommunika-
tions- und Vertriebskonzepte. Henn kann auf
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dustrie und Beratung (Dell Computer, Pris-
ma Unternehmensberatung) zurückblicken.
eMail: Henn-Marketing@t-online.de
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CCRRMM  ppeerr  SSOOAA  ((sseerrvviiccee--oorriieenntteedd  aarrcchhiitteeccttuurree))  TTeeiill  22::

Wer braucht noch CRM-Applikationen? 
IInn  ddeerr  lleettzztteenn  AAuussggaabbee  hhaabbeenn  wwiirr  CCRRMM  oonn  DDeemmaanndd  uunntteerr  ddeemm  nneeuueenn  BBlliicckkwwiinnkkeell  eeiinneerr  SSOOAA  ddiisskkuuttiieerrtt::  WWeennnn  mmaann
wwiirrkklliicchh  NNuuttzzeenn  aauuss  CCRRMM  oonn  DDeemmaanndd  àà  llaa  SSiieebbeell  oonn  DDeemmaanndd  uunndd  SSaalleessffoorrccee..ccoomm  zziieehheenn  wwiillll,,  ssoollllttee  mmaann  ddeenn
SScchhrriitttt  iinn  RRiicchhttuunngg  BBuussiinneessss--PPrroocceessss--MMaannaaggeemmeenntt  mmaacchheenn  uunndd  mmiitttteellss  SSOOAA--bbaassiieerreennddeenn  GGeesscchhääffttsspprroozzeesssseenn
CCRRMM  üübbeerraallll  ddoorrtt  eeiinnbbeetttteenn,,  wwoo  eess  uunnsseerreemm  UUnntteerrnneehhmmeenn  eeiinneenn  MMeehhrrwweerrtt  bbrriinnggtt..  DDiiee  EEiinnffüühhrruunngg  vvoonn  CCRRMM--AAppppllii--
kkaattiioonneenn  wwaarr  iinn  ddiieesseemm  SSiinnnnee  eeiinn  IIrrrrwweegg  ssoo  wwiiee  ddaass  CClliieenntt//SSeerrvveerr--MMooddeellll  iinn  ddeenn  9900eerr  JJaahhrreenn..  AAbbeerr  CCRRMM--SSeerrvviicceess
––  vviieelllleeiicchhtt  aauucchh  aauuss  ddeerr  SStteecckkddoossee,,  ssoo  wwiiee  eess  ddiiee  MMaarrkkeettiinnggsspprrüücchhee  ddeerr  CCRRMM  oonn  DDeemmaanndd  AAnnbbiieetteerr  ssaaggeenn  ––  ddiiee
bbrraauucchheenn  wwiirr,,  uumm  kkuunnddeennoorriieennttiieerrtt  iinn  uunnsseerreenn  PPrroozzeesssseenn  zzuu  hhaannddeellnn  uunndd  zzuu  aaggiieerreenn..  

VVoonn  DDrr..  WWoollffggaanngg  MMaarrttiinn,,  CCRRMM--EExxppeerrtteennrraatt

Sie wollen CRM machen? Dann werden Sie sich früher oder
später die Frage stellen, mit welcher CRM-Lösung Sie Ihr
CRM-Programm technologisch unterstützen wollen. Wenn
Sie diese Frage wie im Lehrbuch angehen, dann werden Sie
zuerst Ihre CRM-Prozesse aus der CRM-Strategie ableiten
und dann die CRM-Lösung suchen, die am besten Ihre CRM-
Prozesse unterstützt. 

Wenn Sie dann genauer hinschauen, werden Sie feststel-
len, dass Ihre CRM-Prozesse Aktivitäten umfassen, die schon
in anderen Applikationen implementiert sind, z.B. ist eine
Produktverfügbarkeitsprüfung meist im Rahmen einer Sup-
ply-Chain-Lösung bereits implementiert. Auf einmal werden
Sie merken, dass die Applikationen Ihres Unternehmens In-
seln darstellen, während die Prozesse eigentlich quer über
verschiedene Applikationen laufen, ja im Grunde genommen
von den Applikationen unabhängig sind. Das gilt nicht nur
für CRM-Prozesse. Wir dachten in den 90er Jahren, wir könn-
ten unser Unternehmen um eine Applikation herum auf-

bauen. Wir dachten applikationszentrisch. Das aber war ei-
ne Illusion. Ein großer Mittelständler 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 Lücken in der
Funktionalität.

Unternehmen müssen Prozesse in den 
Mittelpunkt stellen

Heute stehen die Prozesse im Mittelpunkt. Heutige Unter-
nehmen müssen prozesszentrisch sein, nicht nur was CRM
angeht. Sie basieren auf automatisierten, integrierten, syn-
chronisierten, durchgängigen Prozessen. Das ist eine we-
sentliche Voraussetzung, um einerseits kurzfristige Profita-
bilitätsziele 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 Fortsetzung auf Seite 11
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