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Kapitel 1

1 Einleitung

1.1 Einfithrung / Historische Entwicklung

Gravierende Veridnderungen haben sich in den letzten Jahren in den internationalen
Absatzmirkten ergeben. War die Nachfrage in den 70er Jahren noch gréfer as das
Angebot, so sehen sich heute viele Unternehmen gesittigten Mairkten und einer
stagnierenden Nachfrage gegeniibergestellt. Diese Entwicklung ist vor alem auf immer
identischere Basisprodukte und —leistungen der Unternehmen und eine nachlassende
Wirkungseffizient der klassischen Marketinginstrumente wie dem Mass-Marketing

zuriickzufihren.

Ferner stieg das Bedirfnis der Kunden nach individuellen Produkt,- Dienst- und
Serviceleistungen’, was sich durch gestiegenes Anspruchsdenken und Selbstbewusstsein,
gepaart mit einer individuellen Lebenseinstellung, begriinden ldsst. Auch der ,,hybride
Kunde“, adso ein Kunde, der heute im Feinkostladen und morgen bei ALDI einkauft,

macht es dem Marketing nicht leicht, den Kunden einer Zielgruppe zuzuordnen.

Erschwerend kommt hinzu, dass sich Unternehmen einer hohen Kundenfluktuation
gegeniibergestel It sehen. Diese resultiert zum einen aus einer generell hohen Bereitschaft
bestehende Geschiftsheziehungen aufzul sen. Als Beispid dient die hohe Kiindigerrate
im Mobilfunkmarkt, wo pro Geschéftsperiode von 25% Kiindigungen ausgegangen wird.
Zum anderen liegt der Grund in dem bereits angesprochenen Bediirfnis der Kunden nach
individuellen Leistungen. Werden diese Bediirfnisse nicht ausreichend befriedigt, so

wandern die Kunden ab.

Die beschriebenen Marktbedingungen machen deutlich, dass die Unternehmen
grundlegende Veridnderungen in ihrer Unternehmensstrategie vornehmen miissen, um
weiterhin konkurrenzfihig zu sein: Die Unternehmen miissen weg von der bisherigen
Produkt- und Transaktionsorientierung, hin zur Kunden- und Beziehungsorientierung.
Einen Kunden zu binden wird zum entschei denden Wettbewerbsvorteil. Untersuchungen
haben ergeben, dass es z.B. bis zu zehnmal teurer ist einen Kunden zu akquirieren, als

Lvgl. Schwetz, W. (2001), S. 13.



einen bestehenden Kunden zu erhalten.? Zudem steigt der Umsatz bzw. die Profitabilitit

eines Kunden mit der Dauer der Kundenbeziehung.®

Kunden- und Beziehungsorientierung bedeutet vor allem, dass dem Kunden individuell
Produkte (bzw. Dienstleistungen) und Serviceleistungen in Verbindung mit ener
individuellen Ansprache angeboten werden, die seinen derzeitigen Bedarf decken.

Friiher ,,... stellten diese Anforderungen die Unternehmen vor fast unl sbare Probleme**,
denn um die oben genannte Individuaitat zu gewihrleisten, werden immense
Informationsmengen benétigt. Diese Informationen konnen erst seit kurzem durch den
technischen Fortschritt zeitnah und effizient durch betriebswirtschaftliche Systeme (ERP)
bereitgestellt werden und erlauben so einen individuellen Dial og mit dem Kunden.

Die Erkenntnis, dass Kunden- und Beziehungsorientierung heute den entscheidenden
Wettbewerbsvorteil bedeutet und dass eine optimale Informationsversorgung iiber den
Kunden notwendig ist, um diese Kunden- und Beziehungsorientierung zu erreichen, war

die Grundlage fiir die Entwicklung des Customer Relationship Management.

1.2 Begriffsdefinition

,,Customer Relationship Management (CRM) ist ein ganzheitlicher Ansatz zur
Unternehmensfiihrung. Er integriert und optimiert auf der Grundlage einer Datenbank
und Software zur Marktbearbeitung sowie eines definierten Verkaufsprozesses
abteilungsiibergreifend alle kundenbezogenen Prozesse in  Marketing, Vertrieb,
Kundendienst, F&E, u.a.

Zielsetzung von CRM ist die gemeinsame Schaffung von Mehrwert auf Kunden- und
Lieferantenseite iiber die Lebenszyklen von Geschdftsbeziehungen. Das setzt voraus, dass
CRM-Konzepte Vorkehrungen zur permanenten Verbesserung der Kundenprozesse und

fiir ein berufslebenslanges Lernen der Mitarbeiter enthalten. °

Nach der oben genannten Definition lassen sich grundsitzlich zwei zentrale Bereiche von
CRM ableiten:

2Vgl. Stolpmann, M. (2000), S. 18.

3Vgl. Reichhdd, F. F. (1997), S. 65.

* Hippner H. / Wilde K. D. (2002a), S. 5.

5 Deutscher Direktmarketing Verband (2002).



1. CRM efordet ene Unternehmensstrategie, die eine Neuausrichtung der
Geschaftsprozesse ableitungsiibergreifend auf den Kunden hin verfolgt.

2. Um ein ganzheitliches Profil vom Kunden bilden zu kénnen, ist ein integriertes
Informationssystem erforderlich, welches alle kundenbezogenen Informationen halt

und eine Synchronisation aller Kommunikationskanail e erlaubt.

Derzeit lassen sich im CRM-Umfeld noch zwei unterschiedliche Standpunkte
identifizieren, die entweder der IT-Ausrichtung oder eben der Strategie-Orientierung des
CRM eine hohere Bedeutung beimessen. Eine einseitige Konzentration auf einen dieser
Standpunkte fiihrt jedoch unweigerlich zu einem Scheitern des CRM -Konzeptes. Daher
ist es zwingend notwendig, dass eine CRM-Strategie und ein CRM-unterstiitzendes IT-
System gemeinsam umgesetzt und nicht singul ar implementiert werden.

1.3 Aufgabenstellung und Aufbau der Arbeit

Die Aufgabe der hier vorliegenden Arbeit soll anhand eines Be spiels verdeutlicht
werden. Ein Kunde (im Folgenden ,,Auftraggeber genannt) hat die enge Verzahnung
zwischen CRM-Strategie und 1 T-Lésung erkannt. Der Auftraggeber ist als Zulieferer der
Automobilindustrie tatig und hat vor einigen Jahren die betriebswirtschaftliche
Standardlosung SAP eingefiihrt und mochte auf dieser und auf Basis neuer
Anforderungen eine umfassende CRM -Losung einfithren. Das bestehende System soll um
die CRM-Aspekte erweitert und verbessert werden. Besonders Vertrieb und Marketing

sollen von der Losung profitieren kénnen.

Die hier gestellte Aufgabe wird wie folgt gdost. In Kapitel 2 werden zunichst die
Strategie von CRM und die Methoden zur Erreichung des Aufgabenziels am Beispiel der
Verbesserung des Individualisierungsgrades, der Verlangerung des Kundenlebenszyklus
und der Erhohung des Kundenwertes ausfiihrlich dargestellt. Des weiteren wird auf die
Erfolgsfaktoren Mensch, Organisation und Technik eingegangen. Die Analyse fiihrt dann
zu den Anforderungen an ein ganzheitliches Konzept, wobei hier insbesondere die
Anforderungen an die einzusetzende Software im Vordergrund stehen. Vor der
Formulierung dieses Konzeptes wird dann in Kapitel 4 eine Untersuchung der
marktfithrenden CRM Produkte durchgefiihrt, um die Grundlage fiir die Sollkonzeption
zu schaffen. In Kapitel 5 wird eine Soll-Konzeption Dialogmarketing fiir auf der Basis
eines Anforderungskataloges erstellt, der aus den Erkenntnissen der Kapitels 3 und 4
abgeleitet wird. Aus dem Anforderungskatalog wird ein Pflichtenheft abgel eitet, welches

als Grundlage fiir die weiteren analytischen Schritte und der spateren Implementierung
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dient. In Kapitel 6 wird die notwendige Vorgehensweise der Einfithrung und die
bei spiel hafte Realisierung der CRM Software beschrieben. Eine kurze Zusammenfassung
und ein Ausblick auf zukiinftige Weiterentwicklung schlieen die Arbeit ab. Es muss hier
noch erwihnt werden, dass das bel der Realisierung eingesetzte Projektmanagement die
Einfliihrung in dem vorgegebenen zeitlichen- und finanziellen Rahmen unter der

Beriicksichtung der Anforderungen gewihrleistet.



Kapitel 2

2 Customer Relationship Management als Unternehmensstrategie

2.1 Zielevon CRM und Methoden zur Realisierung

Ein Oberziel der unternehmerischen Bemiihungen ist selbstverstiandlich die langfristige
Profitabilitatssteigerung des Unternehmens. Im Sinne des CRM bedeutet das vor allem
eine Profitabilitatssteigerung der Kundenbeziehungen, denn, wie bereits gezeigt, ist
heutzutage eine produktorientierte Ausrichtung des Unternehmens nicht mehr
ausschlieflich gewinnbringend. Der Begriff ,,Langfristige™ bezieht sich hier vor alem auf
die Dauer der Kundenbeziehungen, also den Kunden langfristig an das Unternehmen zu
binden, um so Vorteilhaftigkeiten und Synergieeffekte aus einer nahezu

partnerschaftlichen Anbieter-Kunden- Beziehung zu erlangen.

Um eine langfristige Profitabilitatssteigerung zu erreichen, lassen sich vom Oberziel
sogenannte Unterziele ableiten. Unterziele mit direktem Einfluss auf die Erreichung des

Oberziels sind unter anderem

die Verlangerung des Customer Life Cycle, die moglichst lange
Aufrechterhaltung einer Kundenbeziehung,

die Erhohung des Share of Wallet, der Antell der Kaufkraft eines Kunden der
beim Anbieter verbleibt,

die Erhéhung des Customer Value, der Wert eines Kunden punktuell gesehen und
die Erhéhung des Customer Lifetime Vaue, der Customer Vaue auf einen

langeren Zeitraum gesehen.
Mit Hilfe der folgenden Unterziele

Verbesserung des Individualisierungsgrades, die Intensivierung von individuellen
Kundenansprachen und individuellen Produkt- und Dienstleistungen sowie die
Verbesserung, bzw. Erweiterung der Customer Touch Points, die M 6glichkeit mit

dem Kunden in Dialog zu treten,

lisst sich das Oberziel indirekt iiber die erstgenannten Unterziele erreichen, denn die

Verbesserung des  Individuaisierungsgrades und die  Verbesserung  der
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Customer Touch Points wirken sich besonders auf den Customer Lifetime Vaue und den
Customer Life Cycle aus.

Im Folgenden werden die genannten Ziele und Mallnahmen zur Redlisierung der Ziele

detailliert erldutert.

2.1.1 Verbesserung Individualisierungsgrad / Customer Touch Points

Unter Verbesserung des Individualisierungsgrades werden insbesondere zwel Dinge
verstanden: Die Intensivierung der Kontaktméglichkeiten zum Kunden und die
Moglichkeit, individuelle Produkt- und Dienstleistungen dem Kunden anzubieten. Ein
selbststandiger Kfz-Meister hat sicherlich andere Bediirfnisse als ein Vertragspartner oder
Automobil Hersteller.

Durch diese beiden MaBnahmen fiihlt sich der heutige anspruchsvolle Kunde
(vgl. Kapite 1.1) verstanden und individuell bedient. Der Kunde wird durch
Individualisierungsmalnahmen an das Unternehmen gebunden, denn ein zufriedener
Kunde hat keinen Grund den Anbieter zu wechseln.

Grundvoraussetzung fiir eine langfristige Kundenbeziehung ist es den Kunden zu
verstehen. Eine systematische Anayse ermoglicht en Verstindnis  der
Kundenbediirfnisse. Die individuellen Erwartungen des Kunden und seine Bediirfnisse

miissen erfasst werden. Nur so ist ein erfolgreiches One-to-One-Marketing® moglich.

Beispiel 1:

Ein Beispiel aus der Bankenbranche: Hat eine Bank erkannt, dass ein bestimmter
Grofanleger eher vorsichtig und konservativ am Markt agiert, hat es keinen Sinn,
wenn die Bank ihm die Leistungen eines neuen risikoreichen Fonds vorstellt. Der
Grofanleger wiirde eventuell sogar negativ auf diese Marketingaktion reagieren, da
er diese Marketingmasnahmen als unnétige Beldstigung der Bank auffassen konnte.
Die Bank muss also ihre Marketingaktionen auf den Kunden individuell ausrichten.
Hierbei ist aber zu beachten, dass nicht nur die Marketingmasnahme als solche ihren
Zweck erfillt, wichtig ist auch der Kommunikationsweg, iber den die Masnahme
vermittelt wird. Auch hier sind unterschiedliche Pr dferenzen der Kunden festzustellen.

5 Marketing, das sich in seiner Idealausprigung an den Individuellen Bediirfnissen den Kunden ausrichtet. Das
Gegenteil zu Oneto-One Marketing ist das sog. Mass-Marketing.

-6-



So kann es z.B. sein, dass eine Person eher die papierlose Variante der Ansprache
bevorzugt, eine andere aber wiederum nicht.

Verschiedene Kundenstrukturen und Kundenprofile verlangen daher auch eine
Integration unterschiedlicher Kontaktmoglichkeiten, den sogenannte Customer Touch
Points. Um eine nahezu partnerschaftliche Beziehung zum Kunden aufzubauen, muss
sowohl dem Unternehmen als auch dem Kunden die Mdoglichkeit gegeben werden,
miteinander in  Kontakt zu treten. Das bedeutet, dass moglichst viee
Kommunikationskanile, alte wie auch neue, bereit stehen miissen, um alle Kunden zu
erreichen. Ein moglicher Kontakt eines Kunden koénnte folgendermalen vonstatten
gehen: Ein Kunde informiert sich zunichst via Internet iiber ein Unternehmen und dessen
Produkte und/oder Dienstleistungen. Ein Kontaktformular ermoglicht es, nihere
Informationen per eMail oder Post zu ordern. Optiona kann der Kunde im Call Center
des Unternehmens anrufen, um gewiinschte Informationen zu erhalten. Die moderne
Moglichkeit zur Kontaktaufnahme via Internet und Call Center sind sog. ,,Call-me-back
Buttons*. Der Kunde hat nun die Moglichkeit seine Telefonnummer und ein Zeitintervall
des Anrufes im Internet anzugeben. Ein Call Center Agent ruft zur gewiinschten Zeit
zuriick. Nach der Kontaktaufnahme iiber ein Call Center konnte der Kunde reges

Interesse bekunden und wird daher an den AuBendienst weiter verwiesen.

Dabei sollte das Unternehmen jedoch nicht die Dokumentation der einzelnen Kontakte
zum Kunden aus den Augen verlieren. Diese Daten kénnen genutzt werden, um den
Kunden und seine Anforderungen besser zu verstehen. Esist also eine intensive Analyse
der Kundenkontakte erforderlich. Wenn nun das Unternehmen mit dem Kunden in
Kontakt treten mochte, nutzt es die Erkenntnis aus fritheren Kontakten. Um einen
effektiven Kontakt zum Kunden (z.B. im Rahmen einer Marketing-Aktion) zu erreichen,
sind mehrere Faktoren entscheidend. Zunéchst muss der Inhalt klar sein (siehe Beispiel
,Bank“). Um den Kunden individugll anzusprechen, muss der Kontakt iiber den
meistgenutzten Kana des jeweiligen Kunden hergestellt werden. Das kann vom
einfachen Brief bis hin zur SMS (Short Message Service) iiber Handy erfolgen. Das hat
den Vortell, dass sich der Kunde auch personlich angesprochen fiihlt. Die
Kontaktaufnahme iiber den meistgenutzten Kanal des Kunden ist folglich en
Personalisierungsinstrument. Im Auge behalten werden muss, dass sich ale Medien zur
Kontaktaufnahme eignen, jedoch nur dann, wenn dadurch Wert fiir die unterschiedlichen

Kundentypen durch differenzierte Kundenansprache erschopft wird.



Bei den oben genannten Individualisierungsmanahmen darf das Unternehmen jedoch
nicht den Kostenfaktor vernachlissigen. Eine Total Cost Betrachtung ist notwendig.
Individualisierung bedeutet sowohl auf der Kommunikations-, as auch auf der Produkt-
und Dienstleitungsebene, eine Abweichung von Normen. Das heif3t, dass zusitzliche
Kosten verursacht werden. Je nach Kundenpotenzial (vgl. Kapitel 2.1.3) sind Kosten in
Kauf zu nehmen.” Einem besonders wichtigen Kunden (im B2B-Bereich) wird so z.B. ein
eigener Key Account Manager zugewiesen, wihrend andere Kunden nur vom ,,regul aren

AuBendienst oder gar nur vom Innendienst betreut werden.

2.1.2 Verlangerung des Customer Life Cycle

Wie bereits angesprochen, liegt eine pragnante Zielsetzung des CRM auf dem Aufbau
einer langfristigen Kundenbindung. ,Lagen bidang die Anstrengungen vieler
Unternehmen vor alem in der Kundenneugewinnung , so nimmt jetzt die kontinuierliche
Pflege bereits bestehender Kundenbeziehungen eine zentrale Rolle ein, um eine
dauerhafte Kundenbindung zu erzielen.«® Vor diesem Hintergrund ist eine Customer Life
Cycle-Betrachtung durchzufithren, um den Nutzen zu verdeutlichen, der durch eine

langerfristige Kundenbeziehung gewonnen wird.
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Abbildung 1. Customer LifeCycle
Quelle: Messner, B. (2001), S. 5

"Vgl. Hippner H. / Wilde K. D. (2002a), S. 9.
8 Vgl Hippner H. / Wilde K. D. (2002a), S. 10.




Ein normaler Customer Life Cycle weist folgende Charakteristika auf: Der Kunde ist
zunichst Interessent und bringt dem Unternehmen keinen Umsatz. Eventuell wird der
Interessent sogar Kosten verursachen, denn die Akquisitionskosten sind mit zu beachten.
Ist der Kunde akquiriert, so erwirtschaftet das Unternehmen mit diesem ein Umsatzplus
(was nicht bedeutet, dass der Kunde bereits gewinnbringend ist). Ziel ist es den Kunden
zum Stammkunden zu machen, denn nur so kann das Unternehmen eine Umsatz- und

Gewinnsteigerung erzielen (vgl. Abbildung 1).

Nun soll der Kunde so lange wie méglich auf dieser Klimax gehalten werden. Esmuss a's
die Degressionsphase des Kundenlebenszyklus hinausgezogert werden, um zu
verhindern, dass der Kunde verloren geht. Durch regelmiBig durchgefiihrte
Kundenbindungsmanahmen wird der Kunde auf dem Umsatzhoch gehalten
(vgl. Abbildung 2).

A Kundenbindungs-
mafnahmen

v v

Umsatz

—Pp
Zeit

Abbildung 2: Hinauszégerung der Degressionsphase des Customer Life Cycle

Ein Kunde muss jedoch nicht zwangsldufig Stammkunde werden. Er kann dem
Unternehmen auch bereits schon vorher verloren gehen. Im ungiinstigsten Fall steht ,,...
hohen Akquisitionsaufwendungen zur Kundengewinnung [nur ein] einmaliger Umsatzakt

gegeniiber, der den Kundenkontakt zum Verlustgeschift werden lasst.«®

Esist aso wichtig, den Kunden nicht nur zum einmaligen Kauf zu bewegen, sondern ihn
langerfristig zu einem ,,umsatzstarken“ Kunden zu machen. Das Oberziel des CRM, die

langfristige Profitabilititssteigerung, wird aber nicht nur durch mehrmalige Kéaufe eines

° Pepels, W. (2002a), S. 261.




Kunden erreicht, es laufen vielmehr additive gewinnbringende Faktoren zusammen, die
nur bei einer langfristigen Kundenbindung erreicht werden kénnen.
Reichheld hat vor diesem Hintergrund eine Untersuchung durchgefiihrt, um den Nutzen

langfristiger Kundenbeziehungen aufzuzeigen (vgl. Abbildung 3).

A
5
é - Preispramien
o - - Weiterempfehlungen
o
E Kosteneinsparungen
)
o Umsatzwachstum pro
< Kunde
=
= Basisgewinn
s
>
- 1 2 3 4 5 6 7 Jahre
Akquisitions-
kosten

Abbildung 3: Der Loydlitatseffekt
Quelle: Reichheld, F.F. (1997), S. 52

Die Untersuchung zeigt, dass sich mit fortschreitender Dauer eine Kundenbeziehung
anfangt zu rechnen und zwar nicht nur durch den eigentlichen Kaufakt der Basideistung

(bei Reichheld ,,Basisgewinn®).

Am Anfang einer Kundenbeziehung stehen, hohe Akquisitionskosten.

Beispiel 2:

Reichheld nennt hier als Beispiel die Kreditkartenbranche mit ca. 80 Dollar - und die
Kfz-Versicherungsbranche mit ca. 250 Dollar Akquisitionskosten. Diese Kosten
kannen in der Regel bereits im ersten Jahr ausgeglichen werden, ferner ist aber zu
erkennen, dass die Kundenbeziehung fir das Unternehmen effektiver gestaltet werden
kann: So ist mit fortlaufender Kundenbeziehung ein Unternehmenswachstum zu
ver zeichnen, welches vor allem aus Folgekdufen und einem hoheren Cross- und Up-
Slling Potenzial — durch eine hohere Zufriedenheit mit dem Produkt und den

gebotenen Serviceleistungen — resultiert.
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Beim Cross-Selling werden dem Kunden weitere Produkte aus anderen Produktr eihen
des Anbieters gezielt angeboten. In der Bankenbranche wdre dies z.B. ein Kunde, der
vorwiegend in Bundesanleihen investiert und dem nun ein als sicher geltendes
Wertpapier angeboten wird. Auch hier gilt, dass dem Kunden nur fiir ihn sinnvolle
Cross-Selling Angebote unterbreitet werden diirfen (vgl. Beispid 1, Kapitel 2.1.1).
Beim Up-Selling wird versucht, dem Kunden ein hoherwertiges Produkt aus dem

Produktspektrum des Unternehmens oder ein aufbauendes Produkt anzubieten. ™

Mit fortdauernder Kundenbeziehung koénnen zudem Kosteneinsparungen readlisiert

werden, denn durch erlangte Kenntnisse iiber den Kunden kénnen

1. der Steuerverlust bei Marketingaktionen durch angesammelte und analysierte
Kundeninformationen gesenkt und
2. die Bearbeitungszeit eines Kundenbetreuers (Key Account Manager,

AuBendienst, usw.) um ein Vielfaches reduziert

werden.

Mit Steuerverlust ist gemeint, dass bei vielen Marketingaktionen Personen angesprochen
werden, die nicht der Zielgruppe der Marketingmafinahme entsprechen. Durch die
vorhandenen Kundeninformationen werden gezielt nur die Kunden angesprochen, die ein
Interesse am vorgestelltem Produkt und/oder an vorgestellten Dienstleistungen haben. So
konnte z.B. Papier, Druckkosten und Porto bei Mailings gespart werden. Auch die
Bearbeitungszeit eines Kundenbetreuers kann reduziert werden. Kundenbetreuer aus der
Bankenbranche wiirden z.B. fiinfmal mehr Zeit fiir die Bearbeitung eines neuen Kunden
benétigen, als fiir die Bearbeitung eines langj dhrigen, bekannten Kunden. Dies resultiert
aus den Zeitaufwendungen, die fiir Bilanzanalyse, Einkommensprofil, Risikopriferenzen
usw. entstehen, um den Kunden kennen zu lernen.

Ein weiterer Punkt, der sich gewinnbringend durch eine langfristige Kundenbeziehung
auswirkt, ist die erhohte Weiterempfehlungsrate. Wihrend unzufriedene Kunden ihre
Unzufriedenheit as negative Multiplikatoren im sozialen oder geschiftlichen Umfeld
verbreiten und so potenzielle Kaufer vom Abnehmerkontakt abhalten (es wird von ener
7-13-fachen negativen Meinungsmultiplikation ausgegangen), wirken sich zufriedene

Kunden as sog. positive Multiplikatoren aus (hier wird von einer dreifachen positiven

10vgl. Reichheld, F.F. (1997), S. 58 ff.
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Meinungsmultiplikation ausgegangen).'! AuBerdem haben Untersuchungen ergeben, dass
besonders die Kunden, die auf eine Empfehlung hin an ein Unternehmen herantreten, eine
hohere Bindung zu dem Unternehmen aufweisen as die Kunden, die durch Werbung
akquiriert worden sind.*> Kunden, die Leistungen des Unternehmens an potenzielle
Kunden weiterempfehlen, sind daher mehr wert als andere Kunden. Diesen Kunden wird
sozusagen eine Provision auf die eingesparten Promotionskosten zugerechnet.

Als letzten gewinnbringenden Faktor beschreibt Reichheld ,,Preisprimien. Mit
Preispramien ist die Preiselastizitat gemeint, as die Malzahl fiir die Intensitat, mit der
die Nachfrage auf eine Preisinderung reagiert. Kunden mit langer Bindung zu einem
Unternehmen sind ,,eher bereit ... fiir eine vertraute und fiir gut befundene Gesamtleistung

einen hoheren Preis zu zahlen.«®

2.1.3 Erhoéhung der Customer (Lifetime) Value und des Share of Wallet

Das Oberzid ,,langfristige Profitabilitatssteigerung™ lasst sich — wie gezeigt — nicht mehr
durch bloBe Erhohung des Marktanteils (market share) erreichen. Als MaBigroen fiir den
Erfolg'* treten vielmehr drei Faktoren in den Vordergrund, die eine langfristige

Profitabilitatssteigerung erméglichen. Diese drei Faktoren sind

der Share of Wallet,
der Customer Value und

der Customer Lifetime Value.

Im Folgenden werden diese drei Grof3en definiert und kurz erlautert. Hierbel wird auf die
besondere Bedeutung des Customer (Lifetime) Vaue und dessen Berechnung
eingegangen, um daraus Rahmenstrategien fiir Kunden mit einem bestimmten

Kundenwert abzuleiten.

1 vg. Pepels, W. (2002a), S. 260 ff.
12ygl. Reichheld, F.F. (1997), S. 65.
13 vgl. Hippner, H. / Wilde, K. D. (2002a), 2.11.

14 Anlehnung an die Vorsteuergrafien des Erfolgs aus der Balance Score Card — Theorie von Kaplan und Norton.
Die Baance Score Card setzt vier Dimensionen (Finanzperspektive, interne Prozesse, Kundenorientierung,
Lern- und Entwicklungsperspektive) der Unternehmensstrategie/Vision gegeniiber. In der Praxis der Baance
Score Card gewinnen die Kennzahlen Share of Wallet, Customer Lifetime Vaue und Customer Vaue immer
mehr an Bedeutung. Eine weitere Balance Score Card Betrachtung in Hinblick auf Kundenorientierung fiihrt an
dieser Stelle zu weit.
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2.1.3.1 Definition/ Einleitung

Der Share of Wallet spiegelt den Anteil der Kaufkraft eines Kunden wieder, welcher bei
einem Unternehmen verbleibt. Einem Kunden wird also immer eine 100%-ige Kaufkraft
in einem Marktsegment (bzw. Bedarfssegment) unterstellt. Diese 100% verteilen sich nun
auf verschiedene Anbieter. Legt z.B. ein Kunde 40% seines Kapitals bei Bank A und 60%
bei Bank B an, so ist der Share of Wallet des Kunden bei Bank B gleich 60%. Grundlage
fiir den Share of Wallet ist, dass der Kunde nicht mehr bel einem Unternehmen umsetzten
kann, als er Kapital zur Verfiigung hat. Die Relevanz des Share of Wallet begriindet sich
vor alem auf der Uberlegung, dass ... eine Marktanteilserhshung auch iiber
Schnappchenjiager mit geringer Firmentreue und entsprechend hohen Akquisitionskosten
erreicht werden kann, wihrend beim Share of Wallet intensive und damit in der Regel
dauerhafte K undenbezi ehungen angestrebt werden. “*® Esist das Ziel, die ganze Kaufkraft
eines Kunden in einem Bedarfssegment bel eéinem Unternehmen | angerfristig zu biindeln.
Ein Schnappchenjdger kauft nur kurz bei einem Unternehmen, wenn z.B. eine kurzfristige

Rabattaktion V orteile gegeniiber anderen Anbietern verspricht.

+\
g
T
B
o
C
=]
4
o)
o
Kundenanzahl
>
20 % 40 % 40 %
v A-Kunden B-Kunden C-Kunden

Abbildung 4: Konzentrationskurve des Kundenwerts
Quelle: In Anlehnung an Pepels, W. (2002a), S. 274.

Der Share of Wallet steht im engen Zusammenhang mit dem Customer Value
(Kundenwert). Der Customer Vaue zeigt die aktuelle Wertigkeit eines Kunden zu einem

bestimmten Zeitpunkt auf. Es lasst sich immer wieder beobachten, dass relativ wenig

15 vgl. Hippner, H. / Wilde, K. D. (2002a), S. 7.
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Kunden einen groBen Tell des Umsatzes ausmachen und sehr viele Kunden nur wenig
Umsatz oder gar Verlust erbringen.

Der Kundenwert wird in der Regel durch eine ABC-Klassifikation dargestellt. ,,Dabei
kann grob von der Pareto-Regel ausgegangen werden, wonach 20% der Zieleinheiten
(hier Kunden) 80% der Profitabilitit generieren, auf 80% der Zieleinheiten also nur die
restlichen 20% entfallen.«*® (Vgl. Abbildung 4).

Share of Wallet und Customer Vaue haben gemein, dass sie nur eine kurzfristige
Betrachtung des Kunden erlauben. Daher ist es notwendig, diese Grofien auf lange Sicht
zu betrachten. Der Customer Lifetime Value (Kunden-Lebenszeit-Wert) beriicksichtigt
nicht nur den aktuellen Kundenwert, sondern auch eine Profitabilitatsprognose eines
Kunden. Es muss also das Potenzial eines Kunden klassifiziert werden (in der Regel
durch ABC-Analyse). Denn ein Kunde, der zur Zeit noch ein C-Kunde ist, kann sich a's
zukiinftiger A-Kunde herausstellen.

Denkbar sind zwel Maoglichkeiten wie ein C-Kunde trotzdem ein hohes A-Potenzia
haben kann:

1. Ein Kunde hat bereits eine hohe Kaufkraft, die ihn zu einem A-Kunden werden
lassen konnte, es ist allerdings nur ein niedriger Share of Wallet beim
Unternehmen zu verzeichnen. Ist der Kunde mit dem Anbieter, welcher einen
hohen Share of Wallet hat, unzufrieden und auert Wechsel absichten, so hat der
Kunde ein hohes Potenzial fiir das Unternehmen.

2. Ein Kunde weist eine relativ niedrige Kaufkraft auf, aber seine kiinftige
Entwicklung ldsst darauf schlief3en, dass seine Kaufkraft steigt (er aso A-Kunde

werden konnte).

Kunden individuell zu bedienen und ein Hochstma an Service zu leisten sind die
Maxima des CRM. Die Forderung nach One-to-One-Marketing fiir jeden Kunden erweist
sich jedoch as sehr kostspielig und zeitaufwindig. Eine Einschrinkung der ,,CRM
Maxima“ kann aber nicht die Konsequenz angesichts dieses Aufwandes sein. Aus
betriebswirtschaftlicher Sicht ist es vielmehr notwendig, sich um ,,gute Kunden (A-
Kunden) besonders zu bemiihen und den Aufwand fiir die ,,schlechten Kunden (C-

Kunden) einzuschranken.

18vg. Pepels, W. (2002a), S. 274.
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Eine Klassifizierung der Kunden nach ihrem aktuellen- und zukiinftigen Wert, sowie
nach dem verblelbenden Anteil ihrer Kaufkraft beim Unternehmen, ist zentraler
Bestandteil fiir ein erfolgreiches CRM. Der Berechnung des Customer Lifetime Value

kommt in diesem Zusammenhang besonderer Bedeutung zu.

2.1.3.2 Berechnung des Customer Lifetime Value

Wie beschreiben ist der Customer Lifetime Value ein Wert, welcher die aktuelle und die
prognostizierte Wertigkeit eines Kunden betrachtet. Aus betriebswirtschaftli cher Sicht
beschreibt der (Brutto) Kunden-Lebenszeit-Wert einen bestimmten Wert wihrend eines
langeren Betrachtungszeitraums. ,,Dabei kann von verschiedenen Grofien ausgegangen
werden, vor allem dem kundenspezifischen Umsatz, also den kumulierten Auftragswerten
eines bestimmten Kunden, dem kundenspezifischen Gewinn, also dem Uberschuss der
Ertrage aus einer bestimmten Kundenbeziehung iiber ihre Aufwendungen, oder dem
kundenspezifischen Deckungsbeitrag, also dem Uberschuss der Ertrige aus einer

bestimmten K undenbeziehung iiber ihre direkt zurechenbaren Aufwendungen.“’

Der (Netto) Kunden-Lebenszeit-Wert ist der Uberschuss des Bruttowertes iiber den
Ertrag aus einer vergleichbaren anderen risikoreichen Investition. Zu beachten ist, dass

sowohl Netto- a's auch Bruttowert negative Werte annehmen kénnen.

Als Problematiken zur Bestimmung des Customer Lifetime Value sind zu nennen:

1. das Finden von aussagekriftigen, betriebswirtschaftlichen Grofen, die auf einen
einzelnen Kunden umgelegt werden kénnen und

2. das Zugrundelegen von vergangenen und zukiinftigen Transaktionswerten,
welche immanent das Unsicherheitsproblem bel Prognose bergen.

Der  kundenspezifische Umsatz it die am einfachsten 2zu erfassende
betriebswirtschaftliche GroBe, jedoch auch die aussageschwiéchste. So sagt der Umsatz
wenig iiber die Profitabilitat der Kunden aus. Ein nachfragestarker Gro3abnehmer kann
z.B. viel Umsatz generieren, hat aber meistens auch bessere Konditionen als ein weniger
nachfragestarker Kleinabnehmer. Folglich ist eine Summe von Kleinabnehmern
umsatzstarker, was jedoch nichts iiber die Profitabilitit aussagt, denn eine Summe von
Kleinabnehmern verursacht z.B. auch mehr Prozesskosten als ein Grof3abnehmer. Um die
Kundenprofitabilitit zu erfassen, muss der kundenspezifische Gewinn zur Berechnung

7'vg. Pepels, W. (2002a), S. 269 ff.
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des Customer Lifetime Vaue zugrunde gelegt werden. Dies ist jedoch problematisch,
wenn im Zuge der Neuausrichtung der Geschaftsprozesse auf den Kunden nicht auch eine
Prozesskostenrechnung eingefiihrt wurde, so dass die Kostenposition nicht adaquat auf
einzelne Kunden umgel egt werden kann. Diesist in der Regel der Fall, wenn Kosten nach
Zurechnungsgrofen wie z.B. Produkte und nicht nach Prozessen organisiert sind. Ferner
sind fixe Kosten (z.B. Bereitschaftskosten) gar nicht oder nur unzureichend auf Kunden
zurechenbar. Daher liegt der Schluss nahe, nur die direkt zurechenbaren Kosten (Kosten
fur Prasentationen, Telefonate, usw.) zur Customer Lifetime Value Berechnung zugrunde
zu legen. Dieser Wert entspricht dann dem kundenspezifischen Deckungsbeitrag und ist

die sinnvollste Lésung, um Kunden intern miteinander vergleichbar zu machen.*®

Die zweite Problematik — das Zugrundelegen von vergangenen und zukiinftigen
Transaktionswerten — wird durch die Nutzung von dynamischen Investitions-
rechnungsmethoden behoben. Dynamische Investitionsrechnungsmethoden wurden
entwickelt, um mehrere Investitionen hinsichtlich ihrer Rentabilitat vergleichbar zu
machen, um sich so fiir die Giinstigste entscheiden zu koénnen. Im Gegensatz zur
statischen Investitionsrechnung  beriicksichtigen die dynamischen Methoden den
zeitlichen Anfall der Zahlungsstrome (Cash Flows). Alle Cash Flows werden dabei auf

einen Entscheidungszeitraum auf- oder abgezinst.

Zur Kundenlebenszeitbetrachtung wird primiar das Kapitalwertverfahren und die
dynamische Amortisationsrechnung verwendet: Bel der Kapitalwertmethode (Net Present
Value) werden alle zukiinftigen Cash Flows auf den aktuellen Zeitpunkt diskontiert. Die
Summe der diskontierten Zahlungsstréome ergibt den Present Value. Wird zusitzlich noch
die Initialinvestition subtrahiert, so ergibt dies den Net Present Vaue. Eine Investition
lohnt sich, wenn der Net Present Vaue positiv- und maximal im Vergleich zur
Alternativeist.

In der Kundenlebenszeitwertbetrachtung wird nicht zwischen Investitionsobjekt (Kunde)
A und Investitionsobjekt B unterschieden und bricht dann die Beziehung zum
schlechteren Kunden ab. Solange der Kapitalwert positiv ist, lohnt sich auch eine
Kundenbeziehung. Anhand der Hohe des Kapitalwertes ldsst sich aber entscheiden,
welchem Kunden maximale Aufmerksamkeit gebiihrt, da der Kunde mit héherem

Kapitalwert ertragreicher ist (vgl. Kapitel 2.1.3.3).

18 Vg Pepels, W. (2002a), S. 270 ff.
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Das Unternehmen, welches das Kapitalwertverfahren zur Customer Lifetime Value
Berechnung nutzt, sollte sich alerdings auch mit den Schwachstellen des Verfahrens
auseinandersetzen. Beim Kapitalwertverfahren ist die Laufzeit des Investitionsobjektes
eine wichtige GroBe zur Berechnung des Kapitalwertes.”® Z.B. kann bei einer Maschine
die Laufzeit genau bestimmt werden, wihrend sich die ,Laufzeitbestimmung“ des
Kunden as nahezu unméglich darstellt. Ferner sind genaue Prognosen im Hinblick auf
Preisentwicklung, den Aufwendungen fiir Cross- und Up-Selling und der Kundenloyalitit
sehr schwer zu erstellen. Weiterhin ist zu beachten, dass solche relativ grofen Aufwinde
zur Customer (Lifetime) Value Berechnung nur fiir den B2B-Bereich interessant und

realisierbar sind.

Im B2C-Bereich, wo von einer wesentlich hoheren Kundenanzahl ausgegangen wird als
beim B2B, kann die Berechnung des Customer (Lifetime) Value nur fiir Kundensegmente

durchgefiihrt werden.®

Die dynamische Amortisationsrechnung dient aufgrund genannter Problematik as
zusitzliche Entscheidungshilfe, um die zukiinftige Wertigkeit eines Kunden in Hinblick
auf das Investitionsrisiko bestimmen zu kénnen. Die statische Amortisationsrechnung
ermittelt die Kapitalriickfluss- bzw. Amortisationszeit unter Beriicksichtigung der
Anschaffungsauszahlung und den jahrlich prognostizierten Cash Flows. Eine kurze
Amortisationszeit entspricht einem geringen Investitionsrisiko, da iiber die kurze Zeit
noch recht sichere Zahlen prognostiziert werden kénnen.

Im Gegensatz zu der statischen Amortisationsrechnung beriicksichtigt die dynamische
Amortisationsrechnung  bei der Berechnung der Amortisationszeit auch den
unterschiedlichen zeitlichen Zahlungsanfall durch Diskontierung der Zahlungen zum
Kalkulationszinssatz.

Entscheidend ist, dass die Riickfliisse aus dem Investitionsobjekt méglichst schnell hoher
as die Initidinvedtition sein sollen. Investitionen sind in der Amortisationsrechnung
danach zu bewerten, wann dieser Zeitpunkt eintritt. ,,Denn je linger ein negativer
Finanzsaldo in ener Kundenbeziehung gebunden ist, desto hoher liegen die

Opportunitiatskosten als Ertrage aus einer anderweitigen finanziellen Investition. Das

19 Aufwendungen und Ertriige werden auf die Laufzeit diskontiert.
2 yvgl. Duffner, A. / Henn, H. (2001), S. 97 ff.
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heiB3t, je hoher die Einzahlungen und/oder je weiter die Zeitspanne bis zur Erreichung des

Break Even-Punktes™, desto geringer ist ein Kundenwert ... [und anders herum].«#

Es ist zu beachten, dass die Amortisationsrechnung nur als weitere Entscheidungshilfe
zur Kapitalwertmethode genutzt werden kann. Denn mit der dynamischen Amortisations-
rechnung kann weder eine absolute noch eine reative wirtschaftliche Vorteilhaftigkeit
(Rentabilitit) festgestellt werden. Kapitalwertmethode und Amortisationsrechnung
eignen sich jedoch, um Kundenbeziehungen untereinander vergleichbar zu machen und
dem Kunden en Potenzialwert fiir eine zukiinftige Anbieter-/Kunde-Beziehung

Zuzuwei sen.

2.1.3.3 Normenstrategien nach Kundenwert und Potenzial

Wie bereits angesprochen, sollten je nach Kundenwert bzw. Kunden-Lebenszeit-Wert,
die Bemiihungen um einen Kunden mehr oder weniger intensiv sein. Es lassen sich
Normenstrategien zur jeweiligen Kundenbehandlung eines ,,guten” oder ,,schlechten*
Kunden ableiten. Hier wird der Portfolio-Ansatzes der Boston Consulting Group (BCG)
verwendet, die in den siebziger Jahren das sog. Vier-Felder-Portfolio oder auch BCG-
Matrix, zur Produkteinordnung und Definition von Standardstrategien entwickelt hat. Bei
der BCG-Matrix ist auf der Abszisse der relative Marktanteil (gegenwirtige Dimension)
und auf der Ordinate das prognostizierte Marktwachstum (zukiinftige Dimension) eines
Produktes abgebildet. Auf der Matrix werden die Produkte eines Unternehmens a's
unterschiedlich grofie Kreise in einen der vier Quadranten (die sog. ,,question marks®,
Stars®, ,,cash cows” und ,,dogs*) eingetragen, wobel die Groe der Kreise den relativen
Umsatz des Produktes am Gesamtumsatz des Unternehmens widerspiegeln soll.

21 Der Punkt an dem sich die Investition rechnet.

22 vgl. Pepels, W. (2002a), S. 278.
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Abbildung 5: Beispie enes Kundenportfolios

Ahnlich der beschriebenen BCG-Matrix kénnen Kunden in einem Portfolie eingeordnet
und bewertet werden. Auf der Abszisse wird der Customer Vaue (gegenwirtige
Dimension), auf der Ordinate der Customer Lifetime Value (zukiinftige Dimension)
abgebildet (vgl. Abbildung 5).

Sowohl in der traditionellen BCG-Matrix as auch im Kundenportfolio, werfen die
“cash cows* den meisten Gewinn ab. Hier sind die Marketingkosten nicht so hoch wie
bei den ,stars®, die auch einen hohen Marktanteil bzw. Kundenwert haben. In der BCG-
Matrix kann der Grund fiir geringere Marketingkosten z.B. die Etablierung von
Produkten sein. Bel Kunden ist der Grund ein anderer. Hier wird von einer langen und
vertrauensvollen Zusammenarbeit mit dem Anbieter ausgegangen, jedoch wird das
weitere Potenzial des Kunden al's niedrig eingestuft (z.B. aufgrund von definitiven (nicht
anderbaren) Wechselabsichten, Rentenalter oder sehr schlechten prognostizierten
Absatzpositionen der angebotenen Produkte und Dienstleistungen), so dass weitere
Marketingaktionen nicht sinnvoll wiren. Zie bei traditionellen BCG-Matrix
Normstrategien ist es das Produkt so lange wie méglich als ,,cash cow* im Sortiment zu
fuhren. Im Kundenportfolio ist dies nicht wiinschenswert, da eine lingerfristige
Kundenbeziehung angestrebt wird und nicht nur eine relativ kurzfristige
Gewinnoptimierung. Demnach ist es das Ziel der Kundenportfolioanalyse den Kunden so

lange wie méglich als,,star* zu halten.
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Je nach Quadrant koénnen nun zielgruppenspezifische Normenstrategien fiir die
Akquisition und Kundenbetreuung abgel eitet werden:

guestion marks:

Einem schwachen Customer Value steht ein hoher Customer Lifetime Vaue (Potenzial)
gegeniiber. Hier ist eine Analyse der Art der Kundenbeziehung notwendig. Ist der Kunde
dazu geneigt nach Schnappchen Ausschau zu halten, ist eine gezielte Marketingkampagne
sinnvoll. Es kann sich allerdings auch um einen Kunden handeln, der auf der Suche nach
besseren Serviceleistungen ist und eine personliche Behandlung wiinscht. Solchen

Kunden muss ein personlicher Kundenbetreuer zur Seite gestellt werden.?

stars:
Diesen Kunden gebiihrt maximale Aufmerksamkeit, denn sie sind gekennzeichnet durch

hohe aktuelle Umsitze und einem attraktiven Umsatz bzw. Gewinnpotenzial .

cash cows:

Mit diesen Kunden werden aktuell hohe Umsitze, bzw. Gewinne erwirtschaftet, doch der
Customer Lifetime Value ist niedrig. Hier sollte das Potenzial des Kunden optimal
abgeschopft werden, also den Kunden betreuen, dass er die Position ,,cash cow* beibehalt
und viel Umsatz erwirtschaftet. Es werden demnach nur wenig neue Anstrengungen
vorgenommen, die Position des Kunden weiter auszubauen. Das Einschrinken der
Kundenbindungsmalnahmen birgt das Risiko, dass der Kunde die Minimierung des
Betreuungsaufwandes merkt und die Geschiftsverbindung abbricht. ,,Eine
Kundenbeziehung an sich stellt bereits einen hohen Wert dar ...«*®> Demnach darf sich der
Betreuungsaufwand nicht zu stark verringern. Schlie3lich kann sich die Marktsituation
andern und der Kunde gewinnt wieder Interesse an angebotenen Produkten oder
Dienstleistungen. Vor allem muss genau gepriift werden, ob die Degressionsphase des
Customer Life Cycle nicht doch noch durch eine Marketingkampagne hinausgezgert
werden kann, um den Kunden wieder zu einem ,,star werden zu lassen. Wenn eine
Chance dazu besteht, miissen die Anstrengungen um den Kunden intensiviert und nicht

minimiert werden.

Zvgl. Duffner, A. / Henn, H. (2001), S. 104.
2 ygl. Duffner, A. / Henn, H. (2001), S. 104.; Pepels, W. (2002a), S. 275.
S vgl. Duffner, A. / Henn H. (2001), S. 104.
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dogs:

Das Unternehmen erwirtschaftet mit diesem Kunden nur geringen Umsatz bzw. Gewinn.
Eventuell verursacht diese Kundengruppe sogar mehr Kosten als Einnahmen. Auch eine
zukiinftige Anderung dieser Situation ist nicht zu erwarten. Daher ist es hier sinnvoll, die
Bemiihungen um den Kunden auf Null zu reduzieren. Der Kunde wird nicht mehr
proaktiv, sondern nur noch reaktiv bedient, d.h., dass sich der Kunde selber um den
Kontakt zum Anbieter bemiihen muss. Der Anbieter reagiert nur noch auf diese

Anfragen.?

2.2 Erfolgsfaktoren zur Zielerreichung

Geeignete Methoden zur Umsetzung der Strategien, wie Kundensegmentierung nach
Kundenwert, Kommunikationsverbesserung zum Kunden usw. sowie der erforderliche
Technologieeinsatz zur Unterstiitzung der Methoden, sind die Standbeine eines
Kundenbeziehungsmanagements. Um diese erfolgreich umzusetzen, ist ein reibungs oser
Ablauf von Prozessen zur Wertschopfung und vor allem zur Kundenbindung notwendig.

Kundenanforderungen werden — wie gezeigt — immer vielfiltiger. Organisationen und
ihre Mitarbeiter miissen sich durch schnelle Adaption auszeichnen, unter anderem auch
durch die sich stindig wechselnden Erfordernissen des Marktes. Eine Unterstiitzung
durch neue Technologien ist nur dann gewébhrleistet, wenn Organisation und Mitarbeiter
sich auf diese Technologien enlassen. Im ungiinstigsten Fall wirken sich neue

Technologien sogar negativ auf die Produktivitit des Unternehmens aus.

Strategie, Technologie, Organisation und Mitarbeiter miissen in einem Gleichgewicht
stehen und diirfen sich nicht gegenseitig behindern.”” Im Folgenden wird auf die

notwendigen Erfolgsfaktoren
Organisation,
Mitarbeiter und

Technologie

zur Umsetzung eines CRM -K onzeptes kurz eingegangen.®

2 v/gl. Pepels, W. (2002a), S. 274 ff.

27 In Ahnlehnung an das . Gallener Managementkonzept. Die Universitit S. Gallen hat das sog. St. Gallener
Managementkonzept (auch St. Gallener Modell genannt) entwickelt, welches sich ener integrativen,
systemorientierten Betriebswirtschaftslehre verpflichtet fiihit. Es zeigt die Verbindung zwischen der normativen,
der strategischen und der operativen Managementebene auf und analysert die Zusammenhidnge zwischen
Strategie, Struktur und Kultur.
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2.2.1 Erfolgsfaktor Organisation

Aufgrund von Erfahrungswerten des Autors kann ene kundenorientierte

Organisationsform wie folgt charakterisiert werden:

Alle Unternehmensbereiche, Abtellungen, Teams usw. mit Kundenkontakt
unterstellen ihre Ziele den vereinbarten Kundenzielen.

Das operative Beziehungsmanagement®® erfolgt auf Basis einer
unternehmensweiten akzeptierten Kundenwert-Strategie und den damit
verbundenen Investments zur Betreuung einzelner Kundensegmente.

Es besteht Einigkeit iiber die Notwendigkeit der Auflésung oder Reduktion von
Schnittstellen und der damit verbundenen Minimierung der Durchlaufzeiten.

Die Mitarbeiter mit Kundenkontakt miissen mit den notwendigen Kompetenzen
ausgestattet werden (Delegation von Befugni ssen).

Die Planung, Organisation und technische Implementierung des Medienmix fir
ein homogenes Kunden-Interaktions-Management wird durch die Support-
Bereiche (z.B. IT, Organisation, usw.) unterstiitzt.

Zur Optimierung einer Organisation im Sinne der Kundenorientierung muss daher
besonders auf eine schnelle und flexible Bearbeitung von Kundenauftrigen und einen
verbesserten Kommunikationsfluss innerhalb und zwischen funktionalen Abteilungen

Wert gelegt werden.

Schnell und flexibel bedeutet, dass Kompetenzen, die bisher von hoherer Stelle bearbeitet
wurden, an Mitarbeiter im operativen Geschift delegiert werden, so dass Entscheldungen
direkt getroffen werden konnen. Beispiel: Call-Center Mitarbeiter, bel grofien
Internetprovidern, bieten beschwerenden Kunden hiufig einige Monate ,,surfen ohne
Grundgebiihr zur Wiedergutmachung an. Bei langerfristigen Entscheidungen oder bel
Entscheidungen, die fiir A-Kunden getroffen werden missen, bietet sich eine
interdisziplinare Teamstruktur an. Diese Teams setzen sich z.B. aus Marketing, Vertrieb
und Service zusammen und beraten gemeinsam iiber Marketingkampagnen, Vertriebs-
und Servicestrategie. Dieses Konstrukt trdgt zugleich einem verbesserten
Kommunikationsfluss Rechnung. Die einzelnen Abteilungen miissen untereinander

wissen, welche Kontakte bisher zum Kunden aufgebaut worden sind. Beispiel: Der

% |m St Galener Model wiren Organisation und Technologie der ,,Struktur und Mitarbeiter der ,,Kultur«
zuzuordnen. Die,,Strategie“ ist vom Unternehmen vorgegeben. Hier: CRM-Strategie (vgl. Kapitdl 2.1).

29 gind Marketing (pre sales), Vertrieb (sales) und Service (after sales) gemeint.
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Service leitet an den Vertrieb die Information weiter, dass der Kunden XY Z Probleme
mit seiner Anlage A hat. Der Vertrieb kann nun versuchen, den Kunden gezielt zum Kauf

einer Neuentwicklung dieser Anlage zu bewegen.

Diese geforderten MaBnahmen bedeuten natiirlich Machtverlust von Fihrungskriften.
Doch gerade von den Fihrungskriften ist eine hohe Identifikation mit der
kundenorientierten Strategie und Struktur gefordert. Ohne die Unterstiitzung des
Managements ist CRM kaum durchsetzbar. Denn gerade das Management wirkt als
Motivator fiir viele Mitarbeiter, die sich schliellich mit dem Paradigmenwechsel von
einer klassischen Organisation hin zur flachen, teamorientierten Organisation,

ausei nander setzen miissen.

2.2.2 Erfolgsfaktor Mitarbeiter

Die angesprochenen MaBnahmen im organisatorischen Bereich, die neue
Strategi eausrichtung und der Einsatz von neuen Technologien (vgl. Kapitel 2.2.3) werden
letztendlich von Menschen durchgefiihrt und getragen. Daher ist es besonders wichtig,
den Mitarbeiter auf die fiir ihn ergebenden Verianderungen vorzubereiten, damit dieser

motiviert und zielgerichtet die Interessen des Unternehmens verfolgen kann.

Vielfach wird von Unternehmen der Fehler begangen eine neue Strategie und den Weg
zur Strategie (Struktur) einfach zu oktroyieren, die Mitarbeiter aber nicht in den
Entschel dungsprozess mit einzubinden. Auch wenn das Management Mitarbeiter in ihren
Entscheidungsprozess mit einbezieht, so hat die Unternehmensfiihrung oft ihre
Lieblingsideen bereits kommuniziert, so dass e ne objektive Entscheidung oft nicht mehr
maoglichist.

Grundsitzlich miissen zwei Verdnderungsprozesse in bezug auf die Mitarbeiter gemanagt
werden:  Organisatorische  Verdnderungen und kulturelle  Verianderungen. Mit
organisatorischen Veranderungen ist z.B. die Restrukturierung eines Unternehmens oder
der Einsatz neuer Technologien gemeint. Hier ist fiir den Mitarbeiter besonders wichtig,
inwieweit sich Positionen und Abldufe verdndern, wegfallen oder hinzukommen. Mit
kulturellen Verinderungen sind die Veridnderungen gemeint, die die Mitarbeiter (z.B.
Serviceorientierung) und das Unternehmen selbst (z.B. Strategie) betreffen. Im Rahmen
einer kulturellen Veranderung ist es das Ziel, Menschen und ihre Einstellungen, Werte

usw. zu verandern.
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Zur Umsetzung von organisatorischen und kulturellen Verianderungen ist eine Umgebung
notwendig, die Mitarbeitereinbindung und Motivation unterstiitzt bzw. erméglicht. Dies
geschieht durch aktives Kommunikationsmanagement mit der Aufgabe, Transparenz bei

allen Betroffenen und Beteiligten [des V er anderungsprozesses| zu erreichen.

Das Kommunikationsmanagement hat vor alem die Aufgabe Informationen
zielgruppengerecht zu verteilen und mit den Betroffenen in Kontakt zu treten. Erweitert
wird das Kommunikationsmanagement durch das sog. Change Management, also das
Leiten des Verianderungsprozesses an sich. Hier sollte der Fokus auf der Integration der
Mitarbeiter liegen. Durch die Mitarbeiterintegration ergeben sich zudem die Vorteile,
dass praxisgerechtere Lsungen gefunden werden, denn nur die direkt Betroffenen einer
Veranderung sind mit den Details von z.B. Geschiftsprozessen vertraut.

Besonders in bezug auf den Einsatz von Technologien sind Mitarbeiter zu integrieren.
Viele Arbeitnehmer haben Angst vor der stetig und immer schneller wachsenden
Technologieflut und den damit steigenden Anforderungen an den Arbeitsplatz. Durch
gezielte Schulungen kann diese Angst genommen werden. Auch in bezug auf die
eingesetzte Software miissen Mitarbeiter befragt und beriicksichtigt werden. Schlie3lich
muss die Software an die vorhandenen Geschaftsprozesse angepasst werden und nicht
umgekehrt. Ferner muss das Design von Eingabemasken so gewéhlt werden, dass es
ahnlich den bisher benutzten Papier-Formularen ist, um dem Arbeitnehmer die
Technol ogie ohne Probleme niher zu bringen.

2.2.3 Erfolgsfaktor Technologie

Technologieeinsatz ist einer der entscheidenden Erfolgsfaktoren um CRM-Konzepte
erfolgreich umzusetzen. Zwei Faktoren machen den Einsatz von Technologien in einem

kundenorientierten Management zwingend notwendig:

1. DasHalten von saimtlichen Kundendaten, die es Marketing, Vertrieb und Service
ermoglichen, Kunden gezielt anzusprechen.
2. Spiegeln Kundenanforderungen haufig den Wunsch nach hoherer Flexibilitat der

Lieferanten, kiirzeren Lieferzeiten und einer raschen Angebotsabgabe wider.
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Durch den Einsatz von modernsten Technologien kann beiden Faktoren Rechnung
getragen werden. Technologie umfasst hier neueste Hardware, wie PDA*s*® Notebooks,

Server und Datentransfermoglichkeiten sowie Software, die CRM unterstiitzt.

Durch portable Hardware ist es dem AuBendienst z.B. moglich, beim Kunden die
Verfiigbarkeit eines Gutes zu prifen. Ferner ermoglicht sog.  Produkt-
Konfigurationssoftware dem Kunden ein mageschnei dertes Produkt — fertig kalkuliert —
anzubieten. Der AuBlendienstmitarbeiter kann so vor Ort ein Angebot erstellen.

Das Marketing kann durch die neuen Technologien insbesondere im Bereich der
Datenanalyse profitieren. Eine systematische Marktbearbeitung ist durch genaue
Informationen iiber den Kunden, den Konkurrenten und der Marktsituation moglich. So

werden die Trefferquote bel Marketingkampagnen erhéht und die Kosten gesenkt.

Der Service hat durch den Einsatz von Call Centern neue Moglichkeiten in der

Kundenbetreuung. Hotlines ermoglichen einen weltweiten und durchgangigen Service.

Die Einsatzmoglichkeiten werden immer breiter und komplexer, so dass diese kaum
aufzahlbar sind. Am besten ldsst sich ein erfolgreiches CRM-Konzept unter

Zuhilfenahme von Technologien mit einem Fallbeispiel erklaren:

Beispiel 3:

Ein Haushaltsgerdtehersteller hat in seine Produkte fir Grofkunden ein GSM-
Modul®* eingebaut. Die Maschine fiihrt selbststindig Selbstanalysen durch und mel det
bereits bei einem eventuell in ndchster Zeit auftretenden Fehler einem Server diber das
GSM-Modul den zu erwartenden Schaden. Der Server priift im ERP-System, ob ein
Ersatzteil zur Verfiigung steht. Wenn nicht, wird eine Bestellprozess angestofsen. In
der Zwischenzeit wird das Call Center vom Server informiert, dass bei Kunde XY ein
Ausfall zu erwarten ist. Das Call Center setzt sich mit dem Kunden in Verbindung,
eroffnet ihm den in ndchster Zeit zu erwartenden Schaden (der Kunde weifS noch
nichts davon) und macht einen Termin fiir eine Reparatur aus. Ein Servicetechniker
wird nun zber den Termin und den Schaden inkl. Reparaturanleitung via PDA
informiert und erhdlt die notwendigen Materialien zur Hand, so dass die Maschine

schnell vor Ort repariert werden kann. Der Server gleicht nun den Aufwand ab und

%0 Personal Digital Assistants. Gerite zur mobilen Kommunikation und mobilen Datenhaltung.

31 GSM - Globa System for Mobile Communications, urspriinglich paneuropiischer Standard fiir digitalen
Mobilfunk.
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generiert automatisch eine Rechnung. Der Kunde hat durch diese Vorgehensweise den
Vorteil, dass er sich nicht weiter um die Instandhaltung seiner Maschinen kiimmern
muss. Ferner erfolgt die Wartung prdventiv, so dass die Maschine nur kurze Zeit

weéhrend der Wartung still stehen muss.*

Das Unternehmen hat aber neben dem erhohten Servicegrad (und somit Kundenbindung)
noch weitere Vorteile durch dieses Konzept. Das GSM -Modul sendet zudem auch noch
Daten iiber die Audastung der Maschine und iiber die Materialien, die die Maschine
verarbeiten muss, so dass der Forschung und Entwicklung weitere Daten zur Verfiigung

stehen, um bessere Produkte zu konstruieren.

Genannte Beispiele dieses Kapitels zeigen exemplarisch den Nutzen, der aus der
eingesetzten Hardware gezogen werden kann. Im Rahmen dieser Arbeit wird nicht weiter
auf Hardware, sondern insbesondere auf Software, die CRM unterstiitzt, eingegangen
(vgl. Kapitel 3).

2.3 Fazit

Langfristige Profitabilititssteigerung ist das oberste Ziel einer Unternehmung, nur dass
dieses Ziel aufgrund verénderter Marktsituation und Kundenbediirfnisse nicht mehr durch
bloBe Absatzsteigerung erreicht werden kann. Kunden zu haten wird zum
entscheidenden Wettbewerbsvorteil. So zeigen sich erhebliche monetiare Vortelle (wie
z.B. Preisdladtizitit, Weiterempfehlungen usw.) auf, wenn der Kunden einem
Unternehmen lange verbunden bleibt. CRM hat sich als rettende Unternehmensstrategie
herausgestellt, um Kundenkontakte zu pflegen und so Kunden zu halten. Kundenbindung
lasst sich durch eine Erhohung des Lieferbereitschafts- und Servicegrades sowie durch
gezielte Marketingaktionen erreichen. Maligeschneiderte Produkte und individuelle
Kontaktaufnahme zum Kunden sind die Haupterfolgsgroen, um die Kundenbindung zu
verbessern. Hierbei ist besonders wichtig, die Praferenzen eines Kunden zu kennen und
Zu nutzen. Es ist das Ziel, eine partnerschaftliche Anbieter-/Abnehmer-Beziehung
aufzubauen, denn ein zufriedener Kunde hat keinen Grund den Anbieter zu wechseln.
Ferner werden K osteneinsparungen durch Kundenklassifizierung bzw.
Kundensegmentierung erreicht, denn nur besonders wichtigen Kunden wird maximale

Aufmerksamkeit gewidmet.

32 Hier wird das TPM-Konzept umgesetzt. Total Productive Maintenance (TPM) ist Bestanditeil des strategischen
Managements und beinhdtet das Bestimmen und Anaysieren der Ursachen der verringerten
Anlageneffektivitit, um daraus Manahmen zur Steigerung der Verfiigbarkeit und Zuverldssigkeit von
Produktionsanlagen abzuleiten. Neben der Maximierung der Effektivitit bestehender Anlagen hat TPM das Zidl,
zukiinftige Anlagengenerationen unter Beachtung der Lebenszyklus-Kosten praventiv zu verbessern.
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Um Kundenbediirfnisse schnell und individuell zu bearbeiten, ist eine Restrukturierung
der Organisation notwendig. Besonders Marketing, Vertrieb und Service miissen
ganzheitlich im Unternehmen gesehen werden und zusammenarbeiten, um einen
optimalen Informationsfluss iiber Kunden zu gewéhrleisten. Besonders den Mitarbeitern
muss ein kundenorientiertes Denken vermittelt werden. Sie missen in den
Reorganisationsprozess des Unternehmens eingebunden werden, um eine hohe

Motivation zu gewahrleisten.

Der Technologieeinsatz spielt im Rahmen von CRM eine besondere Rolle, denn ohne
modernste Technik ist es kaum moglich, Informationen tiber Kunden schnell und effizient
bereitzustellen. Auch das schnelle Erheben von Daten ist erst durch neue Technologien
moglich. Es ist nicht zu vergessen, dass genaue und aktuelle Informationen iiber den
Kunden essentieller Bestandteil eines erfolgreichen CRMs sind, um genannte Strategien

umzusetzen.
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Kapitel 3

3 Anforderungen an eine CRM Software

Grundlage fiir eine erfolgreiche Umsetzung der CRM -Strategie ist die Zusammenfiihrung
dler Informationen iiber den einzelnen Kunden, was angesichts deren Fiille und
Komplexitat nur iiber den Einsatz von speziaisierten CRM -Systemen machbar erscheint.
Vielfach ist in Unternehmen bereits Software zur Unterstiitzung einzelner funktionaler
Bereiche vorhanden, es stellt sich aber die Problematik, dass die historisch gewachsenen
IT-Losungen (z.B. Systeme fiir technischen Kundendienst, Call Center, Marketing,
Management usw.) untereinander eine grofe Heterogenitit aufweisen, d.h., dass die
zahlreichen isolierten ,,Insellésungen keine einheitliche Sicht auf die im Unternehmen
vorhandenen Kundendaten bieten. Inkonsistente, veraltete oder gar falsche Daten sind das
Resultat einer heterogenen Systemlandschaft. CRM -Systeme vereinen entweder mit elner
gemeinsamen Schnittstelle einzelne Softward 6sungen (sog. ,,Best of Breed- Losungen®)
miteinander oder sind auf dem derzeitigen Softwaremarkt als Komplettsystem
(Standardsaftware)® erhiltlich, welches alle Funktionalititen abbil det.

Besonders Best of Breed-Losungen kommt eine hohe Bedeutung im Sinne der
CRM-Unterstiitzung zu. Viele Komponenten einer Standardsoftware werden in einigen
Branchen nicht genutzt und machen das System somit unnétig, uniibersichtlich und teuer.
So liegt der Schwerpunkt in der Pharmabranche in einer optimierten Unterstiitzung des
AuBlendienstes, wiahrend im Versandhandel der Fokus auf einer umfassenden Call Center -
Unterstiitzung liegt. Ferner handelt es sich bei Best of Breed-Losungen oft um
Individuallésungen, die Geschiftsprozesse eines Unternehmens optimal abbilden. Es
muss jedoch bei diesen Losungen darauf geachtet werden, dass hinreichende
Schnittstellen zu anderen Systemen vorhanden sind®, um zu vermeiden, dass wieder

Insell6sungen im Unternehmen implementiert werden.

%  Grosse Anbieter von CRM-Standardsoftware sind zB. Siebd  (www.siebd.com), Peoplesoft
(Www.peoplesoft.com) oder mySAP (www.mysap.com).

34 Eine einheitliche Systemlandschaft wird héiufig iiber Standardschnittstellen (Middleware) erzeugt.
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Abbildung 6: Komponenten einer CRM-Lésung
Quélle: In Anlehnung an Hippner, H. / Wilde, K. D. (20029), S. 14.
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Egal ob Standardsoftware oder Best of Breed-Losungen, CRM-Systeme zeichnen sich
durch

eine Zusammenfithrung und Analyse aler Kundendaten zur bestméglichen
Kundenwertanalyse und zur Optimierung der Kundenbeziehungen durch das
Wissen iiber die Praferenzen eines Kunden (analyti sches CRM),

eine Integration aler Kommunikationskanile zwischen Kunde und Unternehmen
(kommunikatives/kollaboratives CRM)* und

einer Synchronisation der funktionalen Bereiche Marketing, Vertrieb und Service
(operatives CRM)

aus, wobei ein Unternehmen jewells seine Schwerpunkte auf den einen oder anderen

Bereich legen kann.

Die Abbildung 6 zeigt deutlich das Zusammenspiel zwischen analytischem-,
operativem- und kommunikativem CRM sowie den Komponenten der einzelnen
Bereiche. Im Folgenden wird auf die Bereiche nidher eingegangen, wobei zu beachten ist,

dass die Bereichsgrenzen flieend sind.

3.1 Analytisches CRM

Grundlage fiir eine erfolgreiche Umsetzung der CRM-Strategie ist das systematische
Halten von simtlichen Kundendaten, die dann analysiert und vom operativen CRM
weiterverarbeitet werden konnen. Das Halten und Analysieren von Kundendaten ist die
zentral e Aufgabe das analytischen CRM (aCRM).

Im analytischen CRM werden ale Kundenkontakte und Kundenreaktionen in den
einzelnen Bereichen Marketing, Vertrieb und Service im sog. Data Warehouse
aufgezeichnet. Aufgabe des Data Warehouse ist es, relevante Daten aus den
unterschiedlichsten Quellen in einer Systemumgebung zu integrieren. Das Data
Warehouse fungiert sozusagen as Wissenspool firr simtliche Kundeninformationen.

Typische Kundendaten in einem Data Warehouse sind:

Kundenstammdaten, wie Adressdaten, demographische Daten, Kaufhistorie usw.,

Aktionsdaten, also wer, wen, wann, und wie kontaktiert hat,

35 In der giingigen Literatur werden die Begriffe Kommunikatives- und Kollaboratives CRM synonym gebraucht.
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Reaktionsdaten auf bestimme Aktionen, aso die Art der Reaktion, der
Kommunikationskanal, usw. und

Metadaten, die Auskunft iber Herkunft (bzw. Erstellter), Bedeutung und
Aktualitat der vorab genannten Daten geben.

Die einzelnen funktionalen Bereiche enes Unternehmens haben natiirlich
unterschiedliche Interessen an den Daten. Den Service interessiert so z.B. die
Beschwerdehistorie eines Kunden, wihrend das Marketing mehr auf den meist genutzten
Kommunikationskanal mit der hochsten Response eines Kunden oder mégliche Cross
Selling-Potenzia e achtet. Auch fiir unterschiedliche Positionen innerhalb einer Abteilung
sind bestimmte Informationen mehr oder weniger interessant. Eine Fiihrungskraft
interessieren z.B. nicht die einzelnen Beschwerden eines Kunden, sondern wie schnell
eine Beschwerde von seinen Untergebenen bearbeitet worden ist oder wie viele Kunden
nach einer Beschwerde abgewandert sind. Diese spezifische Bereitstellung von
Informationen erfordert eine genaue Analyse der im Data Warehouse vorhandenen Daten.

Diese Analyse kann auf zwei Wege erfolgen und zwar mit:

OLAP (Online Analytical Processing) und

Data Mining.
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Abbildung 7: Mehrdimensionale Datenwiirfel

OLAP-Systeme bilden betriebswirtschaftliche MaBgrofen, wie Absatz, Deckungsbeitrag,

usw. durch enen mehrdimensionalen Datenwiirfel (Benutzschnittstelle) ab
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(vgl. Abbildung 7). Die Dimensionen des Wiirfds entsprechen betriebswirtschaftlichen
Kriterien, wie z.B. Kundensegment, Produktsegment, Jahre, usw..

Ja nach Fragestellung konnen entlang der Dimensionen die betriebswirtschaftlichen
Malzahlen aufgebrochen (sog. Drill down) oder aggregiert (sog. Roll up) werden. Ferner
kann der Blickwinkel des Datenwiirfels durch drehen geindert (sog. dice) sowie in
einzelne Scheiben geschnitten werden (sog. slice), um eine spezidisierte Sicht auf die
Daten zu erhalten. Bei OLAP handelt es sich eigentlich um mehr oder minder
differenzierte Datenbankabfragen, wobei die mehrdimensionale Sichtweise der
OLAP-Systemeim Vergleich zur zweidimensionalen Abbildung in relationalen Systemen
eine  problemadiquatere  Darstellung des  naturgemid  mehrdimensionalen
Unternehmensumfeldes ermoglicht. OLAP-Systeme miissen eine intuitive bedienbare
Benutzeroberflache bieten und so auch dem Management eine Datenanalyse ohne
Datenbankkenntnisse erméglichen. OLAP liefert jedoch nur dann aussagefihige
Informationen, wenn sehr differenzierte Fragestellungen (a priori-Hypothesen) vom

Anwender formuliert worden sind.

Ferner {iberschreitet der komplexe Zusammenhang der multidimensionalen Daten oft die
kognitiven Grenzen der Anwender (auch aufgrund fehlenden Wissens iber
betri ebswirtschaftliche Zusammenhinge) und erschwert so das Stellen von den ,,scharf*
formulierten Fragen. Aufgrund dieser genannten Problematiken ergibt sich die Forderung
nach einer automatisierten Suche nach Daten, die die Schwachstellen der ,,manuellen‘

Suche von OLAP beseitigt. Aus diesem Grund werden Data Mining entwickelt.

Data Mining-Tools sollen automatisch grofie Datenvolumina nach definierten Mustern
eines Kunden durchsuchen, ohne eine differenzierte Fragestellung vom Anwender zu
verlangen. Dennoch wird vom Anwender ein betriebswirtschaftlicher Hintergrund
verlangt, um die vom Data Mining gefundenen Informationen zu bereinigen und zu
interpretieren, so dass ein Date Mining-System nicht komplett automatisiert werden kann.
,Der Wunsch nach volliger Autonomie hat sich zwar as unredlistisch erwiesen —
trotzdem erweitert Data Mining die bisherigen Analyseansitze ganz erheblich durch die
automatische Uberpriifung méglicher Zusammenhinge zwischen Kundenverhalten
und der Gestaltung kundenorientierter Geschiftsprozesse.“* Typische Data Mining-

Analysensind z.B.:

36 vgl. Hippner, H. / Wilde K. D. (s00sa), S. 18.
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Kundensegmentierungsanalyse: Hier werden Kunden nach Bonitdt oder auch
nach Kaufverhalten, Alter und Praferenzen gruppiert.

Chrun-Anayse (Kundenabwanderungsanalyse): Durch Data Mining wird
ermittelt, welche Kunden aus welchem Grund angewandert sind, um préaventive
Mafinahmen einzuleiten und so den weiteren Verlust von Kunden zu verhindern.
Customer Lifetime Vaue-Analyse: Wihrend eine Customer Vaue-Anayse
sinnig durch OLAP redlisiert werden kann, ist eine Prognose iiber den
Kundenwert durch OLAP kaum erfassbar. Data Mining sucht nach einschl agigen
Kundenmustern und Kklassifiziert den Kunden nach Potenzial.
Assoziationsanalysen: Hier wird eine Analyse von Abhingigkeiten oder
Assoziationen zwischen Merkmalen und Datensiatzen durchgefiihrt. Z.B. wird
durch Scannerkassen in Supermirkten registriert, welche Produkte haufig im
Zusammenhang gekauft werden, ohne dass Rickschliisse auf die
Warenplatzierung innerhalb des Marktes getroffen werden koénnen. Diese
Analyse ist besonders im Zusammenhang mit einer Cross- und Up-Selling-
Analyse interessant.

Click-Behavior-Analyse (auch Webanalyse): Hier wird ein Kunde hinsichtlich
seines Surfverhatens analysiert und es wird versucht eine Korrelation zwischen
Surfen und eventuellem Kauf herzustellen: Von welcher Webseite ist er
gekommen? Wie navigiert er? Reagiert er auf Werbung oder Sonderangebote?
Was hat er gekauft?

Wirkungsanalyse: Sinn der Wirkungsanalyse ist es, die Reaktionen eines Kunden
auf bestimmte (Marketing-) Aktionen zu erfassen und zu analysieren. Je nach

Reaktion des Kunden werden neue Aktionen vom System ausgel 6st.

Generell ist festzuhalten, dass OLAP sich primar mit einer betriebswirtschaftlichen
Analyse bestehender Daten beschiftigt, wahrend Data Mining versucht Korrelationen
zwischen Ereignissen und Kundenverhalten aufzudecken und prognostizierende
Fragestellungen beantwortet. Die Grenzen der Anwendungsbereiche zwischen OLAP und
Data Mining sind flieBend. Ferner sind OLAP und Data Mining fiir einige (kleine)
Unternehmen zu komplex und bieten Funktionen, die nicht unbedingt notwendig sind.
Ein Data Warehouse ist fiir ein Unternehmen, welches CRM umsetzen mochte, zwingend
notwendig.

Daten aus dem Data Warehouse — durch OLAP und/oder Data Mining analysiert oder
nicht — konnen nun durch das operative CRM an Marketing, Vertrieb und Service

weitergegeben werden.



3.2 Operatives CRM

Operative CRM-Systeme unterstiitzen den Dialog zwischen Kunde, Marketing, Vertrieb
und Service sowie die dazu erforderlichen Geschiftsprozesse. Auch die Steuerung der
Kommunikationskanile (kommunikatives CRM) wird durch das operative CRM

tibernommen.

3.2.1 Marketingunterstiitzung

CRM-Systeme unterstiitzen das Marketing vor allem durch eine gezielte Marketing-
Kampagnen-Planung, das sog. Kampagnenmanagement, das Kundenkontakte logisch
koordiniert. Generell ist es Aufgabe des Kampagnenmanagements, den richtigen Kunden,
das richtige Leistungsangebot iiber den richtigen Kommunikationskanal zum richtigen
Zeitpunkt anzubieten. Hippner und Wilde unterscheiden hierbei den ,,aktionsorientierten
Ansatz¢ und den ,,kundenorientierten Ansatz*.

Der aktionsorientierte Ansatz ist durch fest vorgegebene Marketingaktionen

charakterisiert, die auf den Kunden bzw. die Kundensegmente angewendet werden, die
aufgrund ihrer Kundenmerkmale die beste Reaktion auf die Marketingaktion erwarten
lassen. Beispiel: Ein Mailing zum Thema ,renditestarke Anlagefonds® wird an alle
Bankkunden geschickt, die ein risikoreiches Wertpapierportfolio aufweisen. Die
Problematik des aktionsorientierten Ansatzes ist, dass eine Aktion iiber enen

Kommunikationskanal zeitgleich initiiert wird. Beim kundenorientierten Ansatz werden

Kunden zu enem optimalen Zeitpunkt mit einer individuell abgestimmten
Marketingaktion angesprochen. Ausgangspunkt ist hier also der Kunde und nicht die
Marketingaktion. Beispiel: Ein Kunde hat in der letzten Zeit Verluste mit seinen
risikoreichen Anlagefonds erlitten und die Bank stellt ihm nun aufgrund dieser Kenntnis
ein neues Finanzberatungskonzept vor. Diese Aktion wird also nicht willkiirlich an einem
Zeitpunkt durchgefiihrt (aktionsorientierter Ansatz), sondern auf die Bediirfnisse des
Kunden abgestimmt. Der kundenorientierte Ansatz ist der eigentliche zentral e Bestandteil

des Kampagnenmanagements.
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Abbildung 8: Beispie ener Marketingkampagne

Das Kampagnenmanagement ist das Definieren und Steuern von Aktionen

mit

anschlieender Wirkungsanalyse. Es wird davon ausgegangen, dass immer eine Response

des Kunden auf eine Aktion des Unternehmens folgt. Diese Response kann auch

bedeuten, dass der Kunde gar nicht auf eine Aktion reagiert (negative Response). Diese

negative Response muss jedoch nicht bedeuten, dass kein Interesse an angebotenen
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Leistungen besteht. Der Kunde koénnte ja auch verhindert sein. Erfolgt eine positive
Response, so muss diese ausgewertet werden. Daher wird jeweils die Response des
Kunden in dem Data Warehouse erfasst und mit vordefinierten Werten fiir das Auslésen
einer  Folgeaktion des Unternehmens  abgeglichen. Im  Rahmen  des
Kampagnenmanagements miissen daher mogliche Aktionen des Unternehmens und die
moglichen Reaktionen des Kunden erfasst und mit genauen ,,Verhaltensregeln“ versehen
werden. Diese ,,wann/dann-Beziehungen“ werden auch ,,eventgetriggertes Marketing*
(vgl. Abbildung 8) genannt.

Letztendlich dienen die aus Kundenkontakt und Kundenresponse erfassten Daten auch
der genaueren Anayse im Zuge des Data Mining. Hier werden erstens die Daten des
Kunden aktualisiert und zweitens die Kampagne bewertet. Beim Kunden dienen die
aktualisierten Daten insbesondere der Kundensegmentanalyse, der Cross- und Up-
Selling-Analyse und dem Auffinden von personlichen Kundendaten. Im Rahmen der
Kundensegmentanalyse interessieren hier inshesondere die Informationen, die den
Kunden nach Priaferenzen — wie meist genutzter Kommunikationskanal und

Kaufverhalten — klassifizierbar machen.

Durch das Kampagnenmanagement werden auch Daten fiir das Cross- und Up-Selling-
Potenzial erlangt. Der Kunde kann durch seine Response deutlich machen, dass er sich
fiir andere Produkte des Unternehmens interessiert. Auch Daten, die personlicher Struktur
sind, helfen die Kundenbeziehungen zu verbessern. So kann z.B. im Rahmen einer
Kampagne (durch ein Telefonat) festgestellt werden, wann ein Kunde Urlaub hat. Der
Vertrieb kann diese Information nutzen, um beim nichsten Kundenbesuch en ,,Small-
Tak-Thema*“ zu haben und so die Kundenbeziehung personlicher wirken zu lassen
(Individualisierung). Ferner wird im Zuge des Data Mining der Erfolg einer Kampagne
bewertet. Hier werden Kosten der Kampagne und der Ertrag gegeniibergestellt. Zudem
wird die Akzeptanz der gewihlten Kommunikationskanile iiberpriift, so dass die

Kampagne optimiert werden kann.

3.2.2 Vertriebsunterstiitzung

Bei der Vertriebsunterstiitzung differieren CRM-Systeme am deutlichsten, je nachdem,
ob die CRM-Losung auf B2C oder B2B abgestimmt ist. Unternehmen, die nur
Endkonsumenten bedienen (B2C), sind im Gegensatz zu B2B-Unternehmen einerseits
durch eine hohere Kundenanzahl, andererseits durch wesentlich geringere Ertrige bel
einzelnen Kunden, charakterisiert. Ein Key Account Manager oder Auflendienst lohnt

sich bel den relativ geringen Umsitzen der A-Kunden (im B2C) nicht. Daher liegt der
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Fokus in der B2C-Vertriebsunterstiitzung auf dem Service (vgl. Kapitel 3.2.3) und ener
automatisierten Auftragserfassung, wihrend im B2B der Fokus auf der Unterstiitzung der
Key Account Manager und dem AuBendienst liegt. Im Folgenden werden die
Funktionalitaten fiir B2C- und B2B-Losungen vorgestellt, wobei zu beachten ist, dass

einige Funktionalitaten der B2C-L6sungen auch in B2B-Lésungen sinnvoll sind.

3221 B2C

Eine automatische Auftragserfassung, im Sinne von Online-Shops, ist der Kern der B2C-
Vertriebsunterstiitzung. Kunden koénnen sich im Internet iiber gewiinschte Produkte
informieren und direkt kaufen. Die Bestellung wird automatisch an das ERP-System
weitergeleitet. Durch die Anbindung an das ERP-System ist ferner ein Abruf iber
Verfiigbarkeit und Liefertermin des Produktes gewihrleistet. Der Vertrieb hat aufgrund

der Automatisierung nur noch geringe Prozesskosten.

Auch der geforderten Strategie ,,Verbesserung des Individualisierungsgrades™ tragen
heute Online-Shops Rechnung. Besteht ein Produkt aus mehreren Modulen, so kann der
Kunde durch einen sog. Produktkonfigurator eine individuelle Zusammenstellung des
Produktes erzielen. Als Beispiel sei hier DELL genannt, wo der Kunde einen Computer
mit verschiedenen Komponenten ausstatten kann. Der Preis der Produktkombinationen
wird automatisch ermittelt und der Kunde kann zudem noch ein Finanzierungsangebot fiir

den Computer wahrnehmen.

Ferner wird eine Verbesserung des Individualisierungsgrades durch eine individuelle
Ansprache des Kunden im Online-Shop erreicht. Ein Kunde, der bereits bel dem
Shopanbieter gekauft hat, kann bei erneutem Besuch des Shops durch Cookies
identifiziert werden. Auf der Startseite wird er personlich begriiit, und es werden dem
Kunden Produkte angeboten, die seiner Kaufhistorie entsprechend dhnlich sind. Der
Kunde fiihlt sich individuell angesprochen und bedient, obwohl er nicht mit einem
Menschen kommuniziert. Durch den gebotenen Mehrwert bindet sich der Kunde an das

Unternehmen.*’

3.222 B2B

Im Business-to-Business muss besonders dem AuBendienst bzw. Key Account Manager

groB3e Bedeutung zukommen. Deren Aufgabe besteht darin, A-Kunden zu beraten, zu

37 vgl. Stolpmann, M. (2000), S. 51 ff.
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betreuen und Verkaufsverhandlungen zu fithren. Es fallen jedoch bei den meisten
Mitarbeitern im Verkauf zwischen 60 und 70 Prozent verkaufsfremde, administrative
Tatigkeiten an. Nur ein geringer Prozentsatz entfallt auf verkaufsspezifische Aufgaben,
wie Angebote, Akquisition, Verkaufsabrechnungen, Auftragsabwicklung usw. Daher ist
es im B2B notwendig den Vertrieb dahingehend zu entlasten, dass er sich auf seine
wertschopfende Kernaufgaben konzentrieren kann. Routine- und administrative
Aufgaben werden deshalb vom CRM -System unterstiitzt. Dies umfasst z.B.:

Die Terminplanung des Aulendienstes.

Die Spesen- und Rei sekostenabrechnung.

Kundendatenverwaltung, also Kundenstammdaten wie Firmenanschrift, Telefon
usw., aber auch personliche Daten des Kunden, damit dieser im Urlaub nicht
gestort wird. Auch Daten iiber das Hobby des Kunden sind hilfreich, um Kunden
individuell bedienen zu kénnen und so ein personliches Verhiltnis zum Kunden
aufzubauen. So kann z.B. das nichste Treffen auf den Golfplatz verlegt werden
oder dem Kunden wird zum Geburtstag ein neuer Golfschl dger geschenkt, wenn
dieser Golfspieler ist.

Besuchsberichterfassung: Eine konsequente Besuchsberichterfassung erméglicht
dem AuBendienst ein schnelles Einarbeiten in Gesprache und Verhandlungen
vergangener Besuche. Hier sind auch Daten wichtig, die ,,nebenbe“ erwihnt
worden sind. Also z.B. wie es der Firma des Kunden (Ansprechpartners) geht
oder ob die Konkurrenz ein besseres Angebot abgegeben hat. Auch
Informationen iiber eine mogliche Cross- und Up-Selling-Chance sind hier zu
vermerken.

Kontakthistorie: Hier werden alle Kontakte zum Kunden aufgezeichnet. Dies
umfasst Telefonate, eMails bis hin zu Geschiftsessen. Diese Kontakthistorie
ermoglicht ebenfalls das Erfassen von Daten, die ,,nebenbei“ erwihnt worden
sind, ist jedoch hiaufig, im Gegensatz zur Besuchsberichterfassung, nicht so
ausfiihrlich.

Erinnerungsfunktion: Diese Funktion erinnert den Auendienstmitarbeiter tiglich
an seine Termine oder daran, dass er bereits seit z.B. vier Wochen einen
bestimmten A-Kunden nicht mehr angerufen hat. Der AuBendienstmitarbeiter

wird so aktiv auf wichtige Kundenbindungsmalnahmen hingewiesen.

Ferner bieten CRM-Systeme eine Unterstiitzung bei der Angebotserstellung, dhnlich der
automatischen Auftragserfassung beim B2C, an. Der AuBendienstmitarbeiter kann mit

seinem Notebook beim Kunden Produkte konfigurieren, die Verfiigbarkeit priifen und ein
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aussagefiahiges Angebot erstellen. Der Forderung nach schnellen Bearbeitungszeiten,
individueller Bedienung und Customizing wird so nachgekommen.

3.2.3 Serviceunterstiitzung

Dem Service wird aufgrund genannter Kundenanforderungen immer gr6ere Bedeutung
beigemessen. Der ,after sales-Bereich® umfasst den ServiceauBen- und den
Serviceinnendienst. Der Aufgabenbereich des Serviceau3endienstes (Servicetechniker) ist
ahnlich den Aufgaben des Vertriebsaulendienstes, so dass dieser schwerpunktmasig bei
seinen administrativen Aufgaben unterstiitzt wird. Viele Funktionen des CRM -Systems
zur  ServiceauBendienstunterstiitzung dhneln  denen des VertriebsauBendienstes

(Spesenverwaltung, Angebotserstellung, Besuchsberichterfassung usw.).

Auch eine Bereitstellung von Informationen tiber den aufgetretenen Schaden beim
Kunden ist Aufgabe des CRM-Systems (vgl. Beispie 3 in Kapitel 2.2.3). Der
Serviceinnendienst hat vor allem die Aufgabe die vom Kunden initiierten Kontakte
anzunehmen. Besonders Call Center oder Customer Interaction Center unterstiitzen den
Serviceinnendienst (vgl. Kapitel 3.3), um Beschwerden anzunehmen oder Soforthilfe
iiber einen Kommunikationskanal anzubieten. CRM -Software unterstiitzt in diesem Sinne

besonders das sog. Beschwerdemanagement.

Beschwerden signalisieren Kundenzufriedenheit und sind daher ein potenzieller Ausl 6ser
fiir den Wunsch eines Kunden, den Anbieter zu wechseln. Daher miissen Beschwerden so
schnell und so adiquat wie moglich bearbeitet werden, um die vom Kunden subjektiv
wahrgenommene Schlechtleistung des Anbieters zu revidieren und die Bediirfnisse des
Kunden zu stimulieren. Dies wird durch Wiedergutmachung und/oder durch Andern des
kritiserten Verhatens ereicht. Um der Forderung nach schneller und adiaquater
Bearbeitung der Beschwerden gerecht zu werden, muss dem Kunden die Moglichkeit
gegeben werden, sich zu jeder Zeit (24/7), iber jeden Kommunikationsweg, zu
beschweren.

CRM-Systeme haben daher die Aufgabe, dem Servicemitarbeiter samtliche
Informationen tiiber den Kunden (gekaufte Produkte, Kundenwert, Beschwerdehistorie
usw.) bereitzustellen und iiber Wiedergutmachungs- und/oder Losungsmoglichkeiten zur
Anderung der Beanstandung zur Hand zu gehen. Bei technischen Fragen an den Service
unterstiitzt ein sog. Help Desk den Cal Center-Agent. Der Help Desk ist eine
Wissensdatenbank iiber Produkte eines Anbieters und liefert Losungen fiir bestimmte
Schadensfille, die bei einem Produkt auftreten konnen. Der Call Center-Agent stellt dem
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Anrufer bestimmte Fragen aus einem vordefinierten Fragenkatalog, um den Schaden am
Produkt zu identifizieren und liefert eine L 6sungsmoglichkeit. Ist der Schaden irreparabel
oder ist der Schaden vom Unternehmen verschuldet, so wird dem Call Center-Agent vom

System eine Wiedergutmachungsmoglichkeit je nach Kundenwert vorgeschlagen. ®

Ferner ist es Aufgabe des Serviceinnendienstes gewiinschte Statusauskiinfte eines
Kunden tiber die Auftragsdurchfiihrung zu erteilen. Das sog. Order Tracking liefert dem
Serviceinnendienst verlissliche Informationen durch Anbindung an ein ERP-System,
inwieweit ein Auftrag abgearbeitet wurde. Auch hier ist Amazon ein gutes Beispiel, um
Order Tracking zu verdeutlichen. Z.B. verschickt Amazon eine eMail an den Kunden,

wenn das gewiinschte Produkt versandt worden ist.

3.3 Kommunikatives / Kollaboratives CRM

Besondersim Bereich der Serviceunterstiitzung wird deutlich, wann eine Integration aller
Kommunikationskanile fiir ein erfolgreiches CRM notwendig ist. Doch auch in den
Bereichen Marketing und Vertrieb werden diese Kommunikati onskanil e genutzt (z.B. bei

Marketingkampagnen oder durch ,,Produkt-1nfo-Hotlines®).

Der CRM-Ansatz bezieht explizit alle Kommunikationskanile des Unternehmens zu
Kunden mit ein. Wihrend bisher die einzelnen Kanile noch tberwiegend isoliert
voneinander organisiert wurden, werden sie heute zunehmend in ein Customer Interaction
Center (CIC) integriert. CICs sind die Weiterentwicklung herkommlicher Call Center,
deren Fokus auf der Telephonie liegt, wiahrend CICs nun zusitzlich SMS, Internet, eMail,
WAP usw. unterstiitzen. Durch die Nutzung von CICs kann das viel zitierte Ziel der
Integration aller Kommunikationskanile zur Individualisierung des Kundenkontaktes
verwirklicht werden. Da Kontaktaufnahme iiber Telefon und Internet die zur Zeit am
stidrksten wachsenden Kommunikationsmaoglichkeiten sind, wird im Folgenden auf Call

Center und Internet eingegangen.

3.3.1 Cadl Center

Call Center ibernehmen Tatigkeiten wie Telemarketing (im Rahmen des
Kampagnenmanagements), Telesales (z.B. Verkaufshotline beim Otto-Versand) und
Serviceaufgaben. Es wird zwischen Inbound- und Outbound-Call-Centern unterschieden,

also eingehende und ausgehende Anrufe. Ein wesentlicher Bestandteil fiir ein effektives

38 vgl. Papels, W. (2002b), S. 119 ff.
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Call Center ist die sog. Computer Telephony Integration (CTI). Hier wird ein Kunde,
der im Call Center anruft, anhand seiner ISDN-Nummer identifiziert, sofern er der Call-
Center-Software bekannt ist. Die wichtigste Funktionalitiat von CTI ist, dass der Call-
Center-Agent sofort eine Maske mit den relevanten Kundeninformationen auf den
Bildschirm projiziert bekommt. Alle Daten stehen so zur Verfiigung und ermoglichen
daher eine schnelle und adiaquate Bearbeitung des Kundenwunsches.

Durch die Identifikation des Anrufers kann ferner der Anruf immer wieder an den
Lvertrauten Agent weitergeleitet werden, so dass ein personlicher Kontakt entsteht. CTI
wird erweitert durch das sog. Skill Based Routing. Erfolgt z.B. ein Anruf aus
Frankreich, so wird der Anruf direkt an einen Agent weitergeleitet, der Franz6sisch
spricht. Skill Based Routing findet auch Anwendung bei Serviceanfragen. Hat z.B.
Kunde A eine Waschmaschine gekauft, so ist es wahrscheinlich, dass er zu diesem
Produkt Fragen hat. Er wird daher automatisch an einen Call Center -Agent weitergel eitet,
der eine Schulung iiber Waschmaschinen erhalten hat. Durch Skill Based Routing werden
lange Wartezeiten durch Vermittlung an andere Agenten, die sein Anliegen bearbeiten
konnen, vermieden. Besonders im Rahmen von Telemarketing oder Telesales, aber auch
im Servicebereich unterstiitzen sog. Skriptings schnelles und strukturiertes Abhandeln
von Telefonaten. Diese Skriptings stellen einen Gespréchdleitfaden fiir den Call Center-
Agent dar. Wird z.B. eine Umfrage zu einem Produkt durchgefiihrt, kann unter zu
Hilfenahme von Skriptings eine strukturierte Befragung durch den Call Center Agent
erzielt werden. Ferner stellen diese Skriptings Argumentationshilfen (auch komplett
ausformuliert) zur Verfiigung. Stellt ein Kunde besonders seltene oder kritische Fragen,
so kann der Agent schnell auf diese Fragen mit adaquater Argumentationskraft reagieren.
Zudem werden durch diese Skriptings Hilfestellungen im Rahmen eines Help Desks
gegeben - inklusive Wiedergutmachungsmaoglichkeiten, Losungen fiir technische

Probleme usw.

3.3.2 Internet

Dem Internet kommt immer mehr Bedeutung zu, da es nicht an Restriktionen wie
Offnungszeiten gebunden ist. Dem Kunden wird der Mehrwert geboten zu jeder Zeit mit
dem Unternehmen in Kontakt zu treten und das im Rahmen der pre-saes, sales oder
after-sales-Phase. In der pre-sales-Phase kann sich der Kunde via Internet iiber
angebotene Produkte des Unternehmens umfassend durch eine sog. Marketing-
Enzyklopadie informieren. Amazon stellt so z.B. bel Biichern Kurzbeschreibungen des

Buches und Leserrezessionen zur Verfiigung. In der sales-Phase kommt der bereits
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angesprochene Produktkonfigurator zum Einsatz und im after-sales-Bereich ein Help
Desk-System fiir den Kunden (auch FAQs — Frequently Asked Questions).

Abteilungsibergreifend fungieren sog. Call-me-Back-Buttons indirekt im Internet als
zusitzliche Kommunikationsschnittstelle zum Kunden. Der Kunde kann seine
Telefonnummer, ein Zetinterval (z.B. ,sofort“, .in finf Min.“ usw.) und einen
Beratungswunsch angeben und auf den Button klicken. Ein Call Center-Agent ruft zuriick
und berit den Kunden iiber Produkte, Online-Bestellungen oder Servicefragen.

3.4 Zusammenfassung der Anforderungen

Zur Erreichung der CRM-Strategien muss neueste Technologie eingesetzt werden. Diese
wird wiederum durch eine fir das Unternehmen optima abgestimmte Software
unterstiitzt. Kern einer CRM-Lésung ist das Data Warehouse, in dem dle
kundenrelevanten Daten gehalten werden. Diese miissen, je nach Interesse eines
Anwenders (Marketing, Vertrieb, Geschiftdeitung, Key Account Manager usw.),
analysiert und verdichtet werden. Hierzu werden die Methoden OLAP und Data Mining
(analytisches CRM) verwendet. Die analysierten Daten werden dem operativen CRM zur
Verfiigung gestellt, um die funktionalen Bereiche Marketing, Vertrieb und Service in
ihren Aufgaben zu unterstiitzen. Im Marketing ist dies das Kampagnenmanagement, das
eine zielgenaue Marketingaktion ermoglicht. Der Vertrieb wird primiar durch eine
Entlastung des AuBendienstes von Routineaufgaben (Terminverwaltung, Besuchsbericht-
erfassung usw.) unterstiitzt. Im ServiceauBendienst sind dhnliche Funktionalititen wie
beim Vertrieb zu finden, der Serviceinnendienst profitiert hauptsichlich durch eine

Customer Interaction Center-Unterstiitzung (kommunikatives CRM).

Diese genannten Funktionalititen wirken hauptsichlich durch die ,,Verbesserung des
Individualisierungsgrades™ sowie einer schnelleren Auftragsabwi cklung und tragen so zur
Kundenbindung bei. Kosten werden durch das Wissen tiber Kundenpotenzia eingespart,

dajeder Kunde nur den Aufwand vom Unternehmen erlangt, die er wert ist.
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Kapitel 4

4 Untersuchung der marktfiihrenden CRM Software

4.1 Vorstellung der marktfiihrenden CRM Software

Aus der Vielzahl der auf dem Markt vorhandenen Softwareanbieter fiir CRM-Systeme
werden vorab auf der Basis der bekannten Anforderungen wie Systemlandschaft und

Zielsetzung die vier folgenden Systeme ausgewahit:

Microstrategie Deutschland GmbH
SAP AG (mySAP.CRM)
Peoplesoft Vantive GmbH

Siebel Systems Deutschland GmbH

A wbd PP

4.2 Ergebnisse der Untersuchung

Die Softwaresysteme werden hinsichtlich des Kriterienkatal ogs evaluiert. Ihnen werden
je nach Erfiillung eines Kriteriums Noten von 0 bis 5 vergeben (0 = nicht erfiillt,
5 = sehr gut). Noten und Gewichtung werden multipliziert und am Ende eines
Kriterienbereichs addiert. Durch die Addition der Bereichsergebnisse ergibt sich
schlieBlich die Gesamtpunktzahl. Bel der Begriindung der Benotung wird der Fokus auf
die Leistungsdifferenzen der verschiedenen Anbieter gesetzt, um vorhandene

Unterschiede besonders hervorzuheben.

421 1T Umfeld

Im IT Umfeld lassen sich an einigen Stellen erhebliche Leistungsunterschiede der
einzelnen Softwareprodukte feststellen. mySAP.CRM zeigt eine besonders grofe
Softwarekompatibilitit. Diese fillt zuerst im Servicebereich auf. mySAP.CRM
unterstiitzt nicht nur Windows NT sonder auch Unix und Novell. Microstrategie
beschrinkt sich auf der Server-Seite nur auf Windows NT und hat deshab die
schlechteste Note im Kriterium erhalten. Auch im Bewertungsfeld Schnittstellen zu
ERP-Systemen liegt mySAP.CRM weit vorne, da die Systemplattform analog zu SAP R/3
ist. Auch in dem Kriterium Integration Microsoft-Anwendungen sticht mySAP.CRM



heraus. Aufgrund der langjahrigen Erfahrung im SAP R/3 Umfeld bietet SAP eine
komplette und einfach durchzufiihrende Integration von Microsoft-Produkten®.

Weitere Auffélligkeiten im Bereich IT Umfeld sind bel Peoplesoft zu finden. Peoplesoft
ist der einzige Anbieter der kein WAP Protokoll unterstiitzt. Siebel und mySAP.CRM
unterstiitzen zudem noch weitere Protokolle und werden daher besser klassifiziert.
Ebenfalls hervorzuheben ist Peoplesoft. Peoplesoft bendtigt von alen Anbietern die
geringste Hardwareanforderung. Die einzige Anforderung an die Hardware ist die
Notwendigkeit einen Browser ab Version 4.x laufen zu lassen, denn Peoplesoft realisiert
ihr System iiber einen thin Client (web-Client).

Siebel schneidet im dem Kriterienfeld Hardwareanforderungen am schlechtesten ab, da
es sehr hohe Systemvoraussetzungen beansprucht.

Gingige
Betriebssysteme 3 /263 |4]12/ 3 |3]|9|3]|2]6
Client
Gingige
Betriebssysteme 3 /1833|5113 |3]|]9|3 ]3]/ 9
Server

DB Server 3 5 115 3 5 15| 3 5 15| 3 5 |15
Schnittstellen

3 2 3 5 11 3 3 3 3
SAP System 6 > o o
EMail 2112248221422/ 4
Schnittstelle

Textverarbeitung | 4 2 12| 1 5 15| 1 0 |0]| 1 3 13
Schnittstelle

Terminverwaltung
Schnittstelle 2|2 |4|2|3|6|2|3|6 2|3]/6

Protokolle 3 3 9 3 4 (12| 3 2 6 3 4 |12
Integration

Microsoft 2 3 6 2 5 110 2 1 2 2 1 2
Anwendungen

Hardware 2| 3|6 236|250 2]|1]2
Anforderungen

CTI 3 5 15| 3 5 15| 3 5 15| 3 5 |15

Abbildung 9: Bewertung IT Umfeld

39 Gingige Microsoft-Produkte sind Office, Outlook, Projekt
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4.2.2 Marketing-Unterstiitzung

Im Bereich Marketing-Unterstiitzung unterscheiden sich die Anbieter nur geringfiigig.
Am auffalligsten ist das Bewertungskriterium Externer Zugriff ausgefallen. Peoplesoft,
Siebel und mySAP.CRM bieten einen vollen externen Zugriff auf alle Funktionalititen
ihres Systems. Microstrategie hat seinen externen Zugriff erst im letzten Jahr realisiert
und das auch nur teilweise. Eine 1 zu 1 Verbindung ist bei Microstrategie nicht maglich.
Dafir hat der Mitarbeiter die Chance, sein Notebook mit den neuesten Daten zu
aktualisieren. Erst nach dem Abgleich der Daten ist ein weiteres Arbeiten mit dem
System moglich, wihrend bei Siebel, Peoplesoft und mySAP.CRM das Arbeiten in
Echtzeit ermoglicht wird.

Gingige Analysen | 3 5 15| 3 5 115 3 4 112 | 3 4 |12

Kampagnen 3 5 |115| 3 5 |15 | 3 5 15| 3 4 |12
Management

Externer Zugriff 2 0|0 3 5 15| 2 5 110 2 5 |10

Abbildung 10: Bewertung Marketing Unterstiitzung

4.2.3 Vertriebs-Unterstiitzung

Microstrategie bietet im Bereich der Vertriebs-Unterstiitzung so gut wie keine
Funktionalitaten an. Microstrategie erhilt einen Punkt im Kriterium Gdngige Analysen,

da es eine Funktion fiir die Ermittlung das Cross-Selling-Potenzials™ bietet.

Die anderen Anbieter liegen in diesem Bereich dicht beieinander. mySAP.CRM,
Peoplesoft und Siebel decken das gesamte Analysespektrum ab. Gleiches gilt fir die
Angebots- und Auftragsmanagement-Unter stiitzung.

4 CrossSdling:  Verkaufsbemiihungen von Unternehmen gegeniiber Kunden, die nur dnen Teil der
Produkte/Dienstleistungen in Anspruch nehmen, um so die Kunden fiir Nutzung weiterer Produkte zu gewinnen.
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Gingige Analysen | 3 1 (3] 3 5 115 3 5 15| 3 5 | 15

Unterstiitzung
/Angebots- und 1 0 0 1 5 5 1 5 5 1 5 5

Auftragsmanagement
Externer Zugriff 3 0|10 3 5 115 3 4 112 | 3 4 |12

Abbildung 11: Bewertung Vertriebs Unterstiitzung

424 Internet/ eCRM

In dem Bereich eCRM gibt es erhebliche Leistungsunterschiede. eProcurement wird von
alen Anbietern auler Microstrategie angeboten. Die angebotenen Leistungen von
mySAP.CRM, Peoplesoft und Siebel im Kriterium eProcurement reichen von
elektronischen Produktkatalogen 1iiber einen Produktkonfigurator bis hin zur

Lieferstatusanzeige.

In dem Kriterienfeld personalisierte Web Page differieren die Leistungen erheblich.
Peoplesoft und mySAP.CRM sind die einzeigen Anbieter, die akzeptable Leistungen
bieten. Beide Anbieter generieren die kundenspezifische Web Page aus den Inhalten des
Data Warehouses. Die ldentifizierung des Kunden geschieht hauptsichlich iiber den
Login eines Kunden. Zusitzlich gewihrleistet mySAP.CRM Ansitze zur Identifizierung
eines Kunden iiber Cookies und die IP-Adresse eines Computers. Siebel bietet erst seit
2001 eine personalisierte Web Page an. Die Erstellung einer kundenspezifischen Web
Page ist lediglich iiber den Login eines Users moglich. Daher hat Siebel die zweitbesten
Bewertung in diesem Kriterienfeld. Microstrategie erhilt in diesem Kriterienfeld keine

Punkte, da es keine Funktionalititen in diesem Bereich bietet.

Fir das Kriterium Click Behavior Analysis redlisiert Microstrategie die zufrieden-
stellendste Losung. Microstrategie und Peoplesoft erhalten die volle Punktzahl, dasie die
meisten Funktionalititen und Konfigurationsmoglichkeiten der Click Behavior Analysis
bieten. So iibergeben die Microstrategie- und Peoplesoft — Tools ihre Analysedaten
automatisch und direkt an das Data Warehouse. Dies ist von besonderem Vorteil, da z.B.
keine Zeitverzogerung beim Erstellen einer personlichen Web Page entsteht. Der User
kann bereits beim nichsten Click auf eine Seite mit den neuesten, fiir ihn relevanten
Produktinformationen begriiit werden. Zudem werden die ausgewerteten Daten aus der

Click Behavior Analysisin das Opportunity Management eingespeist.
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Im Kriterienfdld Help Desk bietet Microstrategie keine Funktionalitat. Alle weiteren
Anbieter bieten die Standardfunktionalitat, wie Suchfunktion und Onlineanbindung.
mySAP.CRM und Siebel schaffen zudem noch die Mdoglichkeit, automatische
Losungsvorschldge fiir das Problem generieren zu lassen. Daher erhalten mySAP.CRM

und Siebel die beste Bewertung in diesem Bewertungskriterium.

eProcurement 1 0 0 1 5 5 1 5 5 1 5 5
Personalisierte 2 0 0 2 5 (10| 2 4 8 2 3 6
Web Page

Click Behavior 3 5 15| 3 4 (12| 3 5 (15| 3 3 9
Help Desk 2 010 2 5 110 2 4 18| 2 5 110

Abbildung 12: Bewertung eProcurement / eCRM

4.2.5 Call Center Unterstiitzung

Auch in dem Bereich Cal Center gibt es erhebliche Leistungsunterschiede.
Microstrategie bietet hier fast keine Leistung an. mySAP.CRM und Siebel decken nahezu
das gesamte Spektrum der Call Center unterstiitzenden Funktionalititen ab (Anzeigen
Kundenhistorie, Skill Based Routing, Skriping, Power Dialing). Dennoch steht Siebel
mySAP.CRM im Kriterium Power Diading nach, denn mySAP.CRM stellt in diesem
Bereich eine klar strukturierte Oberfliche zur Verfiigung. Peoplesoft schlieft in

genannten Bereichen eher durchschnittlich ab.

Das Kriterium Beschwerde Management wurde bei mySAP.CRM und Siebel ebenfalls
mit voller Punktzahl bewertet. Alle Funktionalititen wie z.B. die automatische
Einspeisung der Beschwerde in das Data Warehouse, Anaysen der Beschwerden,
Alarmsystem zur Verfolgung der Beschwerde und ein Beschwerdemanagement
Controlling sind vorhanden und realititsnah umgesetzt. Microstrategie fiihrt im
Kriterienfeld Beschwerdemanagement keine Funktionalititen.
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Anzeige der 2 1 0|0| 2 |51(20] 2|2 /|4|2]|5]10
Kundenhistorie

Skill Based , | 3 | 6| 2 |5 |20| 2|3 |[6]| 2|5 |10
Routing

Skripting 3 0 |0]| 3 5 115 3 3191 3 5 115
Power Dialing 1 0 0 1 4 | 4 1 3 3 1 4 | 4
Beschwerde 3 0 0 3 5 15| 3 3 9 3 5 115
Management

Call Center 2 |5]10| 2 |5 |10 2|4 8|25 ][10
Controlling

Abbildung 13:  Bewertung Cdl Center Unterstiitzung

4.2.6 Service und Zusatzleitungen der Anbieter

In dem Bewertungsbereich Service liegen ale Anbieter dicht beieinander.
Geschiftsprozessanalysen, Installationsunterstiitzung, Beratung, anschlieende Schulung
und selbstverstindlich auch ein Help Desk und eine Service Hotline gehéren zum
Service- Angebot. mySAP.CRM erhilt als einziger Anbieter die volle Punktzahl, da die
Erfahrungen aus der Standardsoftware SAP R/3 in diesem Bewertungskriterium eine sehr
grofie Rolle spielen und diese durch die SAP perfekt ausgef tihrt wird.

In dem Kriterienfeld Individual-Programmierung bietet nur Siebel die Individual-
Programmierung nicht an. Sind hier Anpassungen erforderlich, wird der Einsatz externer
Berater zwingend.

programmierung

Abbildung 14: Bewertung Service und Zusatzleistungen




4.3 Gesamtergebnis

Der CRM-Softwareanbieter mit den meisten Funktionen ist mySAP.CRM (330 Punkte)
mit 85 Punkten vor Siebel (255 Punkte). Platz drei wird von Peoplesoft belegt mit 253

Punkten. Microstrategie konnte nur 162 Punkte erreichen:

IT Umfeld 74 119 85 83
Marketing Unterstiitzung 30 45 37 34
Vertriebsunterstiitzung 3 35 32 32
Internet / eCRM 15 37 36 30
Call Center, 16 64 39 64

Service /|
Zusatzleistungen 24 30 24 12

Abbildung 15;: Gesamtergebnis der Untersuchung

mySAP.CRM ist Bereichssieger in alen Bewertungs-Bereichen und ist daher die
universdllste Software-Losung mit den meisten Funktionen. Peoplesoft und Siebel haben
eine ausgewogene Bewertung erhaten. Beide haben relativ hohe Bewertungen im
Bereich IT Umfeld erhalten und erfiillen die wichtigsten Hardwareanforderungen, wie
z.B. Schnittstellen zu etablierten ERP-Systemen und Datenbanken. In  der
V ertriebsunterstiitzung fehlen auch nur wenige Funktionalitaten. Einzig die Funktionalitit
einer AuBendienst-Besuchs-Optimierung unterscheidet Peoplesoft und Siebel von

mySAP.CRM dem Bereichssi eger.

Sowohl bei Peoplesoft als auch bei Siebel 4dsst sich die Unternehmensvergangenheit klar
erkennen. Beide CRM-Systeml 6sungen sind aus dem Call Center Bereich gro3 geworden.
Alle Funktionalititen, die mit After-Sales zu tun haben, sind bei beiden Softwarel osungen
stark vertreten. Besonders im Call Center Bereich, aber auch in dem Bereich Internet /
eCRM liegen beide dicht an dem Bereichssieger mySAP.CRM.

Die Stirken von mySAP.CRM liegen nicht nur in den einzelnen Funktionen der
Software. mySAP.CRM ist ein Produkt der SAP AG und mit mehr als 25- jihriger
Unternehmensgeschichte liegen die Stiarken klar auf der Hand. SAP garantiert eine
optimale und schnelle Anbindung der CRM-Lésung an ein SAP R/3 System. Dieser
Vorteil ist sehr vielen Unternehmen besonders wichtig. Aulerdem bietet mySAP.CRM
im Bereich IT Architektur die meisten Funktionalitdten bzw. Schnittstellen. Da die
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IT Architektur firr viele Unternehmen ein K.O. Kriterium ist, ist dieser Bereich nicht zu

unterschatzen.

Wie in Kapitel 3.2 gezeigt, spielt der AuBendienst im B2B eine besondere Rolle. Der
AuBendienst iibernimmt in fast allen Branchen viele Bereiche des Marketing, Vertrieb
und Service. AuBerdem ist fiir alle Branchen ein funktionierendes ERP-System von
entscheidender Bedeutung. Im B2C Bereich bietet mySAP.CRM die geeignete L osung
an, da geniigend Funktionalitidten in den Bereichen Marketing und Service durch moderne
Kommunikationskanile gegeben sind. Zudem sind essentielle Analyseinstrumente im
Marketing-Bereich vorhanden. Einen Kunden zu durchschauen, wird so schwieriger und
ist besonders bei einem grofien, uniibersichtlichen Kundenstamm von Bedeutung. Der
B2B Bereich verlangt oben genannte Funktionalitiaten nicht. Eine schlanke CRM L 6sung

ist fiir den B2B Bereich aufgrund einer einfachen Bedienung von Vorteil.

Peoplesoft und Siebel bieten grundsitzlich eine ausgewogene Losung, sind aber im B2C
Bereich besonders interessant. Beide L 6sungen sind im After Sales Bereich sehr stark.
Microstrategie ist keine Konkurrenz zu den drei anderen Anbietern. Microstrategie ist
aufgrund fehlender Funktionen in der Vertriebsunterstiitzung nicht fiir den B2B geeignet.

Microstrategie ist nur fiir den B2C zu gebrauchen.

4.4 Fazit

Eine Auswahl einer CRM-Softwarelésung in Hinblick auf Brachenspezifika ldsst sich
generell nur beziiglich der Eignung fiir den B2B und B2C vornehmen. Des weiteren | dsst
sich eine genaue Empfehlung ener Softwarelosung nur nach ener genauen
Geschiftsprozessanalyse eines Unternehmens aussprechen. Die branchenspezifischen
Anforderungen eines Unternehmens lassen sich meistens durch Branchentemplates
realisieren, welche sich insbesondere bei schwierigen Geschiaftsprozessen nur schwer

umsetzen lassen. In diesem Fall ist dann eine Individual -Programmierung unumganglich.

Ohne die Kenntnis von unternehmensspezifischen Anforderungen ist keine Lésung zu
empfehlen, da auch nicht bekannt ist, auf welche Kriterien die einzelnen Unternehmen
besonderen Wert legen. AuB3erdem lisst sich festhalten, dass eine Softwarel sung nie
ohne eine kundenorientierte Unternehmensstrategie umgesetzt werden kann. CRM
verlangt nach einer Sensibiliserung des kundenorientierten Denkens sowohl auf
Mitarbeiterebene, als auch auf der Ebene des Managements, da haufig eine

Umstrukturierung der Geschiftsprozesse erforderlich wird, um einen CRM-Ansatz
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umzusetzen.. Die Einfithrung einer CRM-Softwarelosung ohne aufbereitetes Umfeld
muss scheitern.

Fir die Beratung eines Unternehmens im Hinblick auf die Einfiihrung eines

CRM-Softwaresystems lassen sich folgende Punkte festhalten:

Das Unternehmen muss bereit sein, kundenorientiert und nicht produktorientiert
zu denken.

Eine Geschiftsprozessanalyse ist von entscheidender Notwendigkeit.

Die Unternehmensstrategie muss festgelegt und umgesetzt werden, bevor es zur
Entschel dung eines CRM -Systems kommt.

Die branchenspezifischen und die unternehmensspezifischen Anforderungen
miissen festgel egt werden.

Ein Kriterienkatal og muss unternehmensspezifisch angefertigt werden.

Eine Auswahl einer CRM-Software muss vor alem im Hinblick auf die
geforderten Funktionalititen erfolgen. Defizite im Anforderungskatalog werden
bei spiterer Nutzung schonungsl os aufgedeckt.

Esist auch iiber eine Individual [6sung nachzudenken.

Mitarbeiterschulungen sensibilisieren das kundenorientierte Denken.

Schliellich ist iiber den Preis der CRM-L6sung nachzudenken. Dieser ist jedoch mit den
einzel nen Softwarehiusern abzugleichen, da diese oft keine Festpreise pro Softwarelizenz

anbieten.

Das Fazit der Analyse liasst sich wie folgt zussmmenzufassen: Ein Softwaresystem
erleichtert die Umsetzung einer kundenorientierten Sicht erheblich, es ersetzt jedoch nicht
die Notwendigkeit veraltete Unternehmensstrukturen und Strategien neu zu ordnen.
Deshab wird fir das anschlieBend zu konzipierende Konzept mySAP.CRM as
strategisches Produkt auszuwihlen, um eine homogene IT Architektur auf einer Standard

Plattform zu gewahrleisten.
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Kapitel 5

5 Soll-Konzeption Dialogmarketing

Den Zielvorgaben dieser Arbeit entsprechend, wird im Folgenden eine allgemeingiiltige
Sollkonzeption fiir die Zuliefererindustrie erstellt. Diese Sollkonzeption hat den Zweck,
dass alle Anforderungen an das System beriicksichtigt werden. Es stellt sich das Problem,
dass die Systementwickler nicht Experten im Anwendungsfachgebiet sind. Daher miissen
alle Anforderungen durch den Systemanalytiker aufgenommen und mit den Anwendern
abgestimmt werden. Dies geschieht insbesondere durch das Bilden von Use Cases.
Zweitens hat die Soll-Konzeption den Zweck, dass den Systementwicklern eine
Grundlage fir die Implementierung des Systems gegeben wird, so dass ale
Anforderungen an das System umgesetzt werden und das Projektmanagement wihrend
der Realisierung ausschliellich iiber Change Requests entscheiden muss. Insbesondere
ein statisches- und ein dynamisches OOA-Modell stellen diese Grundlage dar. Statisches-
und dynamisches Modell dienen zudem auch dem Systemanalytiker als Basis fiir einen

Prototypen.

Unter der Beriicksichtigung der algemeinen Anforderungen an eine CRM-Software wird
ein algemengiiltiger Anforderungskatalog erstellt, um daraus ein Pflichtenheft
abzuleiten. Daraufhin werden die Anforderungen in ein OOA-Modell — bestehend aus
Use Cases, Klassendiagramm und Sequenzdiagrammen — umgesetzt. Letztendlich wird

ein Prototyp erstellt.

Die genannten Schritte laufen weitestgehend iterativ ab. D.h., dass z.B. zunichst ein
OOA-Moadell erstellt wird. Daraufhin wird ein Prototyp abgeleitet und mit den
Anwendern evaluiert. Die daraus gewonnenen Erkenntnisse, Verbesserungen usw.
werden wieder in ein OOA-Modell umgesetzt, woraus wieder ein Prototyp abgeleitet
wird usw. Dies geschieht so lange bis ein befriedigendes Ergebnis vorliegt. Eventuell
miissen — aufgrund der Erkenntnisse — auch Anderungen am Anforderungskatalog und
Pflichtenheft vorgenommen werden.

Die folgenden Schritte stellen die bereits letzte Version der Soll-Konzeption dar, es
liegen also keine weiteren V erbesserungsvorschlige der Anwender vor.
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5.1 Erstellung eines Anforderungskataloges

Der Anforderungskatalog wird in vier Schritten erstellt, wobel einige Ergebnisse der
einzelnen Schritte redundant sein konnen. In diesem Fall wird nur auf die Redundanz

hingewiesen. Das Ergebniswird in diesem Fall nicht erneut erl dutert.

Im ersten Schritt werden die Erkenntnisse der Kapitel 2 und 3 mit dem in Kapitel 4
verglichen. Aus den Defiziten der aktuell verfiigbaren Systeme in Hinblick auf CRM-
Kriterien ergibt sich ein erster Tell des Anforderungskataloges. Im zweiten Schritt
werden  Workshops mit den Key Usern  durchgefiihrt, um  weitere
V erbesserungspotenziale aufzudecken und um di e praxisrel evanten Geschaftsprozesse zu

verstehen.

Letztendlich wird der Anforderungskatalog mit den zusitzlichen Anforderungen

komplettiert.

5.1.1 Kritische Auseinandersetzung mit dem aktuellen System im Hinblick auf
CRM

Die heutigen verfiigbaren Systeme lassen bereits Grundziige eines operativen CRM-
Systems erkennen, diese sind jedoch bei weitem noch nicht ausgereift, so dass diese nicht
as CRM System klassifiziert werden koénnen. Sie vereinen im weitesten Sinne
Funktionalitaten, die der Marketingunterstiitzung und der Vertriebsunterstiitzung im

B2B-Bereich zugeordnet werden konnen.

Die Mailingfunktionalitdt stellt — im weitesten Sinne — eine vereinfachte Version des
Kampagnenmanagements dar. Das Marketing kann gezidlte Suchmuster fir ein
Kundensegment angeben und automatisch Adressisten generieren. Ansprechpartner
konnen so gezielt beworben werden. Es ist jedoch zu beachten, dass dieses System nur
den aktionsorientierten Ansatz bei einer Kampagne verfolgt und nur einstufig ermaglicht
wird. D.h.,, dass keine weiteren Aktionen fiir den Kunden (aufgrund fehlender
mehrstufiger Kampagnenplanung und keiner Automatisierung der Responseerfassung des
Kunden) durchgefiihrt werden kénnen. Hier liegt auch der grofite Schwachpunkt der
meisten Systeme im Sinne der Marketingunterstiitzung. Die Response des Kunden auf ein
Mailing kann nur manuell erfasst werden. Die meisten Systeme unterstiitzen den
Anwender nicht bei der Erfassung der Response des Kunden. Daten kénnen so schnell
veralten oder gar falsch sein. Zudem ist die ,,Kampagnenfunktionalitat nur auf den

schriftlichen Kommunikationskanal beschrinkt.
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Enthalten sind Funktionen zum Erfassen von Firmen und Ansprechpartnerdaten sowie
eine Besuchsberichtserfassung. Um den Vertrieb jedoch weitestgehend von
administrativen und Routine-Aufgaben zu entlasten, fehlen Terminplanung, Spesen- und
Rei sekostenabrechnung, Kontakthistorie und eine Erinnerungsfunktion
(vgl. Kapitel 3.2.2). Terminplanung sowie Spesen- und Reisekostenabrechnung werden
Zwar unterstiitzt, stellen jedoch nur Insellésungen dar, d.h. diese Systeme wiirden
aufgrund unterschiedlich genutzter Technologien eine heterogene Systemlandschaft und
Datenhaltung bilden.

Die Kundendatenverwaltung weist im Sinne von CRM erhebliche Defizite auf. Der
Anwender kann nach seinem subjektiven Empfinden einen Kunden (Firma)
klassifizieren. Die Klassifizierung erfolgt durch die Buchstaben A, B und C; esist hier
jedoch nicht eine ABC-Klassifikation im Sinne eines Kundenwertes gemeint, da es sich
als kompliziert und zeitaufwindig fiir einen Anwender darstellt, einen Customer Value
manuell zu berechnen. Die Anwender bewerten vielmehr subjektiv und haben
verschiedene Bewertungsma3stabe. Eine Customer Lifetime Vaue Betrachtung
unterstiitzen die Systeme nicht und der Anwender erkennt somit nicht, welchen
wirklichen Wert ein Kunde fiir das Unternehmen hat.

Positiv im Sinne von CRM ist, dass Ansprechpartnern Interessensbereiche zugewiesen
werden konnen. Hier greift jedoch das gleiche Argument wie im voranstehenden Absatz.
Auch hier werden ABC-Werte subjektiv dem Ansprechpartner zugewiesen und es erfolgt

keine Potenzialwertung.

Die Firmen- und Ansprechpartnerdaten spiegeln ansonsten nur die reinen Kontaktdaten
wider. Interessen, die ein Ansprechpartner privat hat oder wann er im Urlaub ist usw.,
werden nicht abgebildet. Die Systeme unterstiitzten daher keine kundenbindenden
MaBnahmen, die aus diesen Informationen unternommen werden konnen (z.B. Whiskey

als Weihnachtsgeschenk, wenn der Ansprechpartner Whiskeytrinker ist).

Aus genannten Kritikpunkten lassen sich folgende Soll-Kriterien fiir ein CRM
orientierteres System, zusitzlich zu bereits abgebildeten Funktionalititen, ableiten:

Ermaglichen von mehrstufigen Kampagnen,
Implementierung von Terminplanung sowie Spesen- und Rel sekostenabrechnung,
Erfassen von samtlichen Kontakten zum Kunden (nicht nur die Besuchsberichte)

Bereitstellen einer Erinnerungsfunktion fiir den Anwender,

-54-



automatische Berechnung eines Kundenwertes (bei der Firma),

Beriicksichtigung von Potenzialwerten bei Firmen und Ansprechpartnern

und

Abbilden von weitergehenden Kundendaten zur besseren Sicht auf den Kunden

(Firmaund Ansprechpartner).

5.1.2 Key User Befragung

Im Zuge der Erstellung eines Anforderungskataloges wurden Interviews mit den Key
Usern gefiihrt. Bei der Auswahl der Key User wurde darauf geachtet, dass moglichst
unterschiedliche Anwender involviert werden, um ale Geschaftsprozesse, die aktuell
unterstiitzt werden (werden sollen), abzubilden. Die Key User unterscheiden sich in
Position und daher auch in ihrem operativen Geschift sowie in den Branchen, in denen

sie arbeiten. Folgende Anwendergruppen wurden involviert:

Key Account Manager und Sekretariats-Mitarbeiter eines Schulungsinstitutes,
Projektleiter, Key Account Manager und Programmierer einer Medienagentur
sowie

Key Account Manager und Sekretariats-Mitarbeiter einer |T-orientierten

Unternehmensberatung.

Das Ziel der Befragung war es,

negative und positive Kritik der Anwender zu erfassen, um
V erbesserungspotenzial e auf zudecken,

Transparenz der Geschaftsprozesse der Anwender zu schaffen, um so die durch
das aktuelle System vorgegebenen Geschaftsprozesse opti mieren zu kénnen und

Wiinsche der Anwender zur erfassen.

Um die Ziele der Befragung erreichen zu konnen, wird ein problemzentriertes Interview
als Befragungsart gewihlt, aso ein Interview, in dem der Teilnehmer zu bestimmten
vorgegebenen Themen seine Meinung frei duBert. Ein problemzentriertes Interview ist
eine Form der sog. qualitativen bzw. unstrukturierten Interviews. Dabel steht dem
Interviewer methodisch — wenn iiberhaupt — nur mehr ein Gespriachsleitfaden zur
Verfiigung, in dem das Interviewziel, einige Themengruppen und eventuell ad hoc
formulierte Fragen festgehalten sind. Esist meist ein sehr freier, aber dennoch gesteuerter
Gesprichsverlauf, daher dhnelt seine Form am ehesten einem Alltagsgesprich.
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Von einer strukturierten, standardisierten Befragung wurde aufgrund  der
unterschiedlichen Anwendergruppen und der Zielvorgabe abgesehen, da erstens der
Vortell dieses Interviewtyps — die Vergleichbarkeit von Antworten — nicht durch die
Zielvorgaben gefordert ist und zweitens die Anwender das System unterschiedlich nutzen

und untereinander einen unterschiedlichen Wissensstand haben.

Ein problemzentriertes Interview zielt auf eine moglichst unvoreingenommene Erfassung
individueller Handlungen sowie subjektiver Wahrnehmungen und Verarbeitungsweisen
der Befragten ab und charakterisiert sich durch Erzahlungen des Befragten und gezielten
Nachfragen des Interviewers. Um optimale Ergebnisse erziedlen zu konnen bzw.
authentische Informationen zu erhalten ist es wichtig, dem Befragten wohlwollend und
engagiert gegeniiberzutreten und sich auf Kultur und Sprache des Befragten e nzul assen.

Zu diesem Zwecke wurden die Anwender an ihrem Arbeitsplatz befragt.

Bei der Anwenderbefragung kristallisierten sich folgende Verbesserungspotenziae,

Kritikpunkte und Wiinsche heraus:

Die Benutzerergonomie muss deutlich tiberarbeitet werden, so dass der Workflow
handhabbar iiber die Masken abgebildet wird. Als Beispiel wurde hiaufig das
umstandliche Wechseln zwischen der Anzeige einer Firma und dem Editiermodus
einer Firma genannt.

Ferner sollten ale relevanten Kundendaten auf einen Blick vom Anwender
erfasshbar sein. Beim jetzigen System wird dies durch viel ,,scrollen” der Anzeige
verhindert.

Eine Sortierfunktion in alen Listen, die Ansprechpartner anzeigen, wire
wiinschenswert. Denn jeder Nutzer sucht nach unterschiedlichen Kriterien
Ansprechpartner heraus. Als Beispiel sai hier der spezielle Anwendungsfall einer
Sekretirin genannt. Diese nutzt die Suchfunktion zum Herausfinden der
Ansprechpartner, die in einem bestimmten Monat Geburtstag haben, um ihnen
Geburtstagskarten schicken zu kénnen. Das System sortiert jedoch die generierte
Adressliste automatisch nach Postleitzahlber eichen, um durch die Vorsortierung
bei Mailings Vergiinstigungen bei der Post zu erhalten. Die Sekretérin verschickt
die Geburtstagskarten jedoch erst einen Tag vor dem Geburtstag des
Ansprechpartners und muss daher die entsprechende Reihenfolge der Geburtstage
manuell heraussuchen.

Besuchsberichte oder Auftrage usw. sollten als beliebiges Dokument (pdf., doc.

usw.) an einen Ansprechpartner angehingt werden kénnen (zur Zeit werden
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Besuchsberichte iiber ein Eingabeformular as Text in der Datenbank
abgespei chert).

Es wurde bemingelt, dass Notizen zu einem Kunden nur in ein Bemerkungsfeld
(Text Feld) geschrieben werden konnen, welche dann fiir alle Mitarbeiter eines
Mandanten sichtbar sind. In diesem Zuge wiinschte man sich a) personliche
Notizen zu einem Ansprechpartner speichern zu kénnen und b) die Notizen
innerhalb des Bemerkungsfeldes ibersichtlicher zu machen (da zur Zeit die
Notizen in einem HTML Text Feld dargestellt werden, ist eine Formatierung der
Notizen nicht moglich).

Ferner wurden die bereits in Kapitel 5.1.1 angesprochenen Anforderungen
L, rerminverwaltung®, ,,Kontakthistorie®, ,,Kampagnenmanagement,
,,Unterstiitzung bei der Responseerfassung* und ,,Erinnerungsfunktion® angeregt.

5.1.3 Funktionsumfang der Systemplattform

Um Inspirationen fiir die Erstellung eines Anforderungskatal oges zu erlangen, wurden die

marktfithrenden CRM -Softwareanbieter auf ihre Funktionalitat gepriift (vgl. Kapitel 4).

Als strategisches Produkt wurde mySAP.CRM ausgewihlt, um eine homogene IT
Architektur auf einer Standard Plattform zu gewahrleisten. Die strategische Entscheidung
auf ein Standard Produkt zu setzen wurde durch die Anwenderbefragung verstarkt und
bestitigt.

Weliterhin bietet dieses System eine sog. Teamselling-Funktionalitit an, die letztendlich
Cross-Selling-Potenzial e ausnutzt.

Beispiel 4:

Der Key Account Manager (A) fir den Bereich Application Development erféhrt in
einem Gesprdch mit Kunde (B), dass demndchst SAP R/3 eingefiihrt werden soll und
dass noch Unternehmensberater fiir die Einfiihrung von R/3 gesucht werden. A kann
nun dem Bereichdleiter (C) fiir SAP R/3 diese Information zukommen lassen und den
Kontakt zwischen B und C herstellen. C erhdlt nun alle Informationen iiber den
Kunden B von A. So kann C aufgrund bereitgestellter | nformationen sofort richtig an

den Kunden herantreten.

Ferner werden die Key Account Manager, die fiir eine Firma zustindig sind, im System
abgebildet. So kann im genannten Beispiel z.B. der Bereichdeiter SAP R/3 A as Key
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Account Manager fiir Firma B identifizieren und fragen, ob dieser nicht einen Kontakt zu
B fiir C herstellen kann, um neue V erkaufschancen zu erhal ten.
Aus dem Vergleich der CRM-Systeme lassen sich zwel weitere — noch nicht erwéhnte —

Punkte in den Anforderungskatal og aufnehmen:

Versandfunktion von Ansprechpartnerdaten an andere Anwender des Systems

und

das Abbilden der zustandigen Key Account Manager zu einer Firma.

Die Zuliefererindustrie stellt folgende Rahmenbedingungen an das mySAP.CRM System:

Die originiaren Funktionalititen des bestehenden Systems sollen nach wie vor
Bestandteil des zu entwickelnden Systems bleiben. Hier sind besonders das
Zuweisen von Interessen eines Ansprechpartners zu Geschiftsbereichen und die
verschiedenen mandantenbezogenen Sichten gemeint.

Das System muss wieder eine Webapplikation werden.

Das System soll auf Basis ABAP und Java Enterprise programmiert werden
konnen und auf jedem J2EE-fahigen Webserver laufen.

Das System darf keine Restriktion in bezug auf die Menge der zu speichernden
Daten aufweisen.

Der Client benotigt zum Ausfithren des Programms nur einen Browser (ab
Internet Explorer 5.5 oder Netscape 6).

Die Antwortzeit des Systems darf im Regelfal nur drei Sekunden in Anspruch

nehmen.

5.2 Ableiten eines Pflichtenheftes

Aus genannten Anforderungen lasst sich ein Pflichtenheft fiir die mySAP.CRM ableiten.
Das Pflichtenheft ist gegliedert in Zielbestimmung (Abgrenzung von Muss- und Kann-
Kriterien), Einsatz (Anwendungsbereiche des Systems), Umgebung (V oraussetzungen fiir
das System), Funktionalitdtsbeschreibung, zu verarbeitende Datenlast, zeitliche
Leistungen des Systems, GUI-Vorgaben und Qualititsziele. Letztendlich wird das
Pflichtenheft abgestimmt und dient als Basis fiir die weitere Systemanalyse.
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5.21 Zielbestimmung

5.2.1.1 Muss-Kriterien

System muss eine Webapplikation (mit Java J2EE) sein.

Das System muss mandantenbezogen sein.

(0]

(o]

Firmenstammdaten sind mandanteniibergreifend sichtbar.

Anwender innerhab enes Mandanten haben Zugriff auf ale
Ansprechpartnerdaten eines Mandanten und den dazugehorigen
Aktivitaten, die nicht privater Natur sind.

Verwaltung von Firmendaten.

(0]

Stammdaten (Firmenbezeichnung, Firmenzusatz, vollstiandige Adresse,
Telefon, Fax, eMail, URL).

Zuordnung zu Branchen, die dynamisch von einem Berechtigten gepflegt
werden konnen.

Zuordnung eines Status (z.B. ,,Interessent, ,aktiver Kunde“ usw.) und
eines Typs (z.B. ,Lieferant”, , Kunde“, usw.). Status und Typ miissen
dynamisch von einem Berechtigten pflegbar sein.

Eingabe von Bemerkungen.

Ansprechpartner miissen einer Firma zuweisbar sein.

Einer Firma miissen die zustandigen Key Account Manager zugewiesen
werden konnen.

Verwaltung von Ansprechpartnerdaten einer Firma.

(o]

Stammdaten (Anrede, Titel, Vorname, Name, Position innerhalb der
Firma, Abteillung innerhalb der Firma, Tdefon, Fax, eMail,
Mobilnummer). Anrede und Titel miissen dynamisch durch einen
Berechtigten pflegbar sein.

Zusitzlich zu der Position und der Abteilung innerhalb einer Firma muss
eine allgemeingiiltige Zuweisung zu einer Position und einer Firma
erfolgen, die fiir eine Suche genutzt werden kann.

Dem Ansprechpartner miissen Bemerkungen zugeordnet werden kénnen,
die formatierbar sind, um eine Ubersichtlichkeit gewihrleisten zu konnen.
Es miissen Interessen eines Ansprechpartners zu Geschiftsbereichen
eines Mandanten zuweisbar sein. Die Geschiftsbereiche sind dynamisch
von einem Berechtigten zu pflegen. Die Interessen bilden einen Ist-Wert
und einen Potenzialwert ab.

Es muss gewihrleistet sein, dass einem Ansprechpartner weitere Kriterien
(im Folgenden werden diese Kriterien mit ,,Z-Feld“ bezeichnet)
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zugeordnet werden kénnen (z.B. Geburtstagskarte: ja oder nein?). Diese
Z-Felder miissen dynamisch von einem Berechtigten gepflegt werden
konnen.

0 Zu Ansprechpartnern wird eine Kontakthistorie gefiihrt.

Verwaltung von Aktivitiaten zu einem Ansprechpartner.

0 Eine Aktivitat besteht aus Datum, Typ (z.B. ,,Meeting“, , Telefonat“
usw.), Kurzbeschreibung, Beschreibung, Status (z.B. ,,abgeschlossen®,
,,begonnen‘ usw.).

0 Esmuss gewihrleistet sein, dass einer Aktivitat Dokumente jeglicher Art
beigefiigt werden kénnen.

Verwaltung von personlichen Ansprechpartnerdaten, die nur vom Ersteller
sichtbar sind.

Einer Firmaist automatisch ein Kundenwert zuzuweisen.

Esist eine ,,Erinnerungsfunktion® zu implementieren.

0 Erinnerung an Termine.

0 Hinweise auf Ansprechpartner, die einen hohen Wert haben, aber mit
denen in einem vordefinierten Zeitraum nicht mehr in Kontakt getreten
worden ist.

0 Hinweise auf Ansprechpartner, die einer Kampagne zugewiesen worden
sind. Diese Funktion soll die Erfassung einer eventuellen Response eines
Ansprechpartners sicherstellen.

Angezeigte Listen miissen sortierbar sein.

Es muss eine Suchfunktion bereitgestellt werden, die es dem Anwender
ermoglicht, nach den Kriterien Branche, Position, Interesse, Kundenwert,
Z-Felder, Postleitzahlbereich, letzte Aktivitit und Kampagne zu suchen. Die
Kriterien konnen beliebig miteinander kombiniert werden. Das Ergebnis ist eine
Liste mit allen Ansprechpartnern, die die Suchkriterien erfiillen.

Es muss sichergestellt werden, dass Kampagnen mehrstufig definiert werden
konnen. Diese Kampagnen kénnen dann auf Ansprechpartner angewandt werden.

Schnittstellen zu SAP R/3 sind zu gewihrl eisten.

5.2.1.2 Kann-Kriterien

Zusammenarbeit mit SAP R/3.
0 Einfaches Wechseln von einer Applikation in die andere.
o Ubernahme von Aktivititen in den Kalender.

0 Aktivitiaten konnen einem Projekt zugeordnet werden.
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0 Der Kundenwert kann aus den Daten von SAP R/3 berechnet werden.
Einer Firma kénnen aktuelle Pressemitteilungen zugeordnet werden.
Automatisches Anzeigen einer Ansprechpartnermaske, wenn ein Anruf durch
ISDN identifiziert werden kann (CTI).

5.2.1.3 Abgrenzungskriterien

Das System darf keine Funktionalitdten von SAP R/3 abdecken.
Das System stellt ein operatives CRM -Systems mit B2B Ausrichtung dar.
Das System stellt ein vollstandiges Kampagnenmanagement-System dar.

5.2.2 Funktionalitat

Eslassen sich folgende Arbeitsabl dufe identifizieren:
Erfassen, Andern und Loschen von Branchen, Anreden, Titeln, Positionen,
Geschiftsfeldern, Abteilungen, Mandanten, Geschiftsbezi ehungsstatus,
Geschiftsbeziehungstypen, Aktivitatsstatus, Aktivitatstypen, Z-Feldern, Rollen,
Rechten und Anwendern durch einen Administrator,
Erfassen, Andern und Lschen von Firmen und dazugehdrenden Ansprechpartnern,
Erfassen von Aktivitaten zu einem Ansprechpartner,
Erfassen von Dokumenten zu Aktivitéten,
Erfassen, Andern und Lschen von privaten Daten zu einem Ansprechpartner,
Erfassen, Andern, Loschen und Starten von Kampagnen,
Suche Firmennamen und Ansprechpartnernamen,
Weiterempfehlen/V ersenden von Ansprechpartnerinformationen und
Aktivitdtsberichten an andere Anwender,
Suche nach Ansprechpartnern, die in ein Suchmuster passen,
eMails schreiben und

Rufnummer aus dem System heraus wihlen (mit CT1).

Des weiteren stellt das System fol gende Funktionalititen zur Verfiigung:
Erinnerungsfunktion,

Klassifizierung von Firmen und

CTI-Funktionalitit (Anzeige der entsprechenden Ansprechpartnermaske bei Anruf)
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5.2.3 Einsatz

Informationsbasis iiber einen Kunden zur besseren Kundenbindung
Kampagnenmanagement zur Optimierung der Marketingaktivitét

| |Alle Anwender im Vertrieb, Marketing und After Sales

Client

[Internet Explorer 5.5 oder Netscape 6
[Server

| J2EE-fzhiger Webserver
[Datenbank

SAP R/3 kompatible Datenbank

Client
|SAP R/3-fihige Clients

[Server
[SAP R/3-fihiger Server
evtl. CTI-Fihige Telefonanlage

| [Das Systemmuss mehrere Millionen Datensiitze verarbeiten kinnen
| [Die Antwortzeit darf nur drei Sekunden in Anspruch nehmen

| [Die Benutzeroberfliche ist auf Basis SAP R/3 zu implementieren

Hohe Benutzerfreundlichkeit

Alle Daten auf einen Blick Sichtbar
Hohe Anderbarkeit

5.3 Objektorientierte Analyse — Modell (OOA — Modell)

Das Ziel eines OOA-Modell ist es, ein System von Objekten zu finden und zu
arrangieren, die im gemeinsamen Zusammenspiel das reale System (Soll-Konzept)
abbilden und die gestellt Aufgabe mit verteilten Verantwortlichkeiten erledigen. Damit ist
im Grunde die Aufgabe der OOA beschrieben, die bel allen Analysemethoden ahnlich
ablauft: Zuniachst sind die Objekte und Klassen zu finden, dann ihre Attribute und
Funktionen zu bestimmen und zuletzt die Beziehungen der Objekte untereinander

festzulegen.

Dabei ist von vornherein zwischen der Anwendung (Fachklassen) und der
Benutzeroberfliche strikt zu trennen. Nach dem Siegeszug der graphischen

Benutzeroberflichen konnte man zum Teil Programme nicht mehr nutzen, die zwar die
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Funktionen der Anwendung gut oder sehr gut erfiillten, die aber wegen der fehlenden
Trennung dieser Aspekte nicht umgestellt werden konnten. Nach der Idealvorstellung
muss die OOA abgeschlossen sein, bevor Entwurfsiiberlegungen angestellt werden. Eine
V eranschaulichung des OOA - und OOD-Modell wird in Abbildung 16 dargestellt.

Sicherheit
i/ [ [}
/
i/ Datenbank
.;‘
H o

i
i
i
H Kommunikation
i
/
;
i
i
i
/
/
/

;
i
OOA-Modell Kollaborations- /

diagramm i

(e}

[—
)

Anwendung, Sicherheit,
Datenbank & Kommunikation
-> bereitgestelIt

GUI

Navigation

-> genriert Werkzeug

-> Hersteller

Abbildung 16: Veranschaulichung: OOA- und OOD-Modéll

5.3.1 UseCases

Use Cases (Geschiftsprozesse) zeigen die Beziehungen zwischen der Anwendung und
den Anwendern (Akteuren) auf. Das Use-Case-Diagramm dient der Grobbeschreibung
des zu implementierenden Systems und as Diskussionsgrundlage, da das Use-Case-

Diagramm keine technischen Aspekte beriicksichtig und somit leicht verstandlich ist.

Im Folgenden werden die Use Cases der mySAP.CRM Anwendung dargestellt
(vgl. Abbildung 17). Die Use Cases ,,Bearbeiten von Kampagnen®, ,,Durchfizhren einer
Kampagne“ und , Ansprechpartner weiterempfehlen“ werden niher durch sog.
Geschiftsprozessschablonen spezifiziert, die sinnvoll zur Beschreibung komplexerer
Geschaftsprozesse genutzt werden kénnen. Auf das weitere Beschreiben der anderen Use
Cases wird verzichtet, da diese nur Verwatungsoperationen oder Suchfunktionen

darstellen.



<< include >>

Bearbeiten von Firmendaten

<<include >>

Kontaktdaten pflegen

Bearbeiten von Anspr. Privatdaten <<include >>

Bearbeiten von
Ansprechpartnerdaten

-

<< include >>

Aktivititen und Dokumente zu
Ansprechpartner erfassen

Ansprechpartnerdaten
weiterempfehlen

Kundenmanager

/.

Suche nach Firmen

/

Suche nach
Anprechpartnerdaten

.

Marketing ™~ Bearbeiten von Kampagnen << extends >>

Durchfiihren einer Kampagnen

Abbildung 17: Use Cases der mySAP.COM Anwendung




Geschdftsprozess. Bearbeiten von Kampagnen
Ziel: Kampagne kann durchgefiihrt werden
Kategorie: sekundar
Vorbedingung: Aktivititstypen sind definiert, Kampagne ist verabschiedet worden
Nachbedingung Erfolg: Kampagne gespeichert
Nachbedingung Fehlschlag: Kampagne nicht gespeichert
Akteure: Marketing
Auslgsendes Ereignis. Marketing will Kampagne durchfiihren
Beschreibung:

1. Namevergeben

2. Beschreibung eingeben

3. [Initiaaktivitat Kampagne hinzufiigen

4. Nachfolgende Aktivitiaten eingeben
Erweiterung:
3a und 4a Definieren eines primaren und sekundiaren Kommunikationsweges fiir die
Aktivitit, um je nach Priferenz  des Ansprechpartners den richtigen
Kommunikationskanal zu wihlen.
4b Nachfolgende Aktivititen konnen bel positiver Resonanz auf die vorangegangene
Aktion und bei negativer Resonanz auf die vorangegangene Akti on definiert werden.
Alternativen:

4 und 4a entfallen bei nur einer Aktivitit

Geschdftsprozess. Durchfiihren einer Kampagne

Ziel: Kampagne erfolgreich durchgefiihrt

Kategorie: optional

Vorbedingung: Kampagneist definiert, Ansprechpartner sind im System vor handen
Nachbedingung Erfolg: Marketingaktion hat erwiinschte Wirkung erzielt
Nachbedingung Fehlschlag: Kampagne wirkt nicht auf Ansprechpartner
Akteure: Marketing

Auslgsendes Ereignis:

Beschreibung:

Auswahl einer Ansprechpartnergruppe (,,Suche nach Ansprechpartnern)
Auswahl einer Kampagne

Starten der Kampagne (Initial aktion)

Erfassen der Response eines Ansprechpartners

o M 0w DN PE

Beenden der Kampagne
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Erweiterung:
4a Nachfassen bei negativer Response
Alternativen:

3a Resktion auf Response des Kunden (weiterfiihrende Aktion der Kampagne)

Geschdftsprozess: Ansprechpartnerdaten weiterempfehlen
Ziel: Cross-Sdlling-Potenziale durch Weitergabe von Ansprechpartnerdaten eines
Kundenmanagers (A) zu einem Anderen (B) ausnutzen
Kategorie: optional
Vorbedingung: Ansprechpartner sind im System vorhanden, weitere Anwender sind im
System vorhanden, Ansprechpartner erlaubt Weitergabe von Daten Nachbedingung
Erfolg: Erfolgreiche Kontaktaufnahme durch B zum Ansprechpartner
Nachbedingung Fehlschlag: Ansprechpartner reagiert negativ auf Kontaktaufnahme
durch B
Akteure: Kundenmanager
Auslgsendes Ereignis. Ansprechpartner bejaht die Frage des A, ob dieser einen Kontakt
mit B zum Ansprechpartner herstellen soll.
Beschreibung:
1. A wihlt B auseiner Listealler Anwender aus
A wihlt die Kundeninformationen aus, die er B zukommen lassen méchte
A wihlt die Kundeninteressensbewertungen aus, die er B zukommen lassen
mochte
4. A wihlt die Aktivitatsberichte zu dem Ansprechpartner aus, die er B zukommen
lassen mochte
5. A versendet Informationen an B
6. B bestitigt Empfang der Informationen
Erweiterung:
Alternativen:
6a B lehnt den Empfang der Informationen ab

5.3.2 Klassendiagramm

Aus den Anforderungen, dem Pflichtenheft und den Use Cases lisst sich ein
Klassendiagramm (statisches Modell) ableiten, welches bel der Einfithrung dieses
Systems besonders wichtig ist, da das statische Modell, insbesondere bei

datenbankgestiitzten Anwendungen, einen hohen Stellenwert einnimmt.
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Abbildung 18 zeigt ein grobes Klassendiagramm der zu implementierenden Anw endung.
In diesem Diagramm wird nur auf die wichtigsten Elemente der Anwendung
eingegangen, um einen Uberblick iiber die Anwendung zu erhalten. Ein detaillierteres
Klassendiagramm und Klassendiagrammspezifikationen findet sich in der Anlage A und

B, in dem simtliche Fachklassen, Attribute und die wichtigsten Operationen (keine

V erwaltungsoperationen) dargestellt sind.

Privatdaten sind nur
vom Ersteller :
sichtbar. Daher kann Firma
ein Ansprechpartner
mehrere Privatdaten 1 Geschaftsbereich
haben (pro Ersteller)
\\\ 1
\\\ 0..n 0..n
Privatdaten - Ansprechpartner I nteressenbewertung
0..n 1 1 0...n
1 ...N
kann wirken auf
0...n
Kampagne
0...n
Aktivitat
— {usés) {bses) ]
/,// /I \‘ \\\\
/// /I ‘\ \\\
s / \ ~
Projektverwaltung # / \ A Terminverwaltung
/
/// \\“
/ \
I// ‘\\
Eine Aktivitit kann Eine Aktivitat hat
einem Projekt einen Termin.
zugeordnet sein. Mit mySAP stehen
mySAP errechnet den weitere Termin-
Kundenwert durch funktionalititen zu
die Faktura der Verfiigung.
Projekte.

Abbildung 18:  Grobes Klassendiagramm
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Auf einige dieser Klassen und Operationen des detaillierten Klassendiagramms wird auch
in der dynamischen Analyse sowie beim Ableiten eines Prototypen eingegangen und ist
daher fiir das weitere Verstandnis der Arbeit nicht unbedeutend. Anhand des groben
Klassendiagramms l4sst sich auch dieser typische Aufbau erkennen. Zu einer Firma gibt
es mehrere Ansprechpartner und zu diesen wiederum mehrere Projekte und Aktivitaten.
So lassen sich alle Prozesse der Kundenbeziehung in einem Unternehmen abbilden.

5.3.3 Sequenzdiagramme

Zu den Use Cases ,,Bearbeiten von Kampagnen®, ,,.Durchfiihren einer Kampagne“ und
LZAnsprechpartnerdaten weiterempfehlen werden Sequenzdiagramme erstellt, um die
Interaktion zwischen den Objekten, die zur Durchfiihrung der Geschaftsprozesse relevant
sind, weiter zu erlautern und maogliche Operationen aufzudecken. Zudem dienen die
Sequenzdiagramme zur Validierung des Klassendiagramms. Sequenzdiagramme sind eine
Moglichkeit, um Szenarios (ein Szenario ist eine Verfeinerung bzw. ein Fall eines Use
Cases) zu spezifizieren. Die andere M églichkeit zur Spezifikation von Szenarios ist das
Erstellen von Kollaborationsdiagrammen. Diese berticksichtigen die zeitliche Abfolge der
Interaktionen zwischen den Objekten jedoch nur unzureichend, so dass

Sequenzdiagramme zur Spezifikation gewéhlt wurden.

Es werden nur zu den drei genannten Use Cases Sequenzdiagramme erstellt bzw.
Szenarios abgeleitet, da die anderen Geschéaftsprozesse zu trivial sind und daher nicht
weiter zum Verstindnis des Systems beitragen. Ferner wird auf das Darstellen der
Szenarios, die Sonderfille (Alternativen bzw. Fehlerquellen) der Use Cases abbilden,
verzichtet. Die Anderungen, die sich durch magliche Sonderfiille ergeben, sind so gering,
dass ihnen keine Aufmerksamkeit gebiihrt. So ist z.B. beim Geschiftsprozess
,ZAnsprechpartnerdaten  weiterempfehlen nur der Sonderfall denkbar, dass der
Empfinger die Ansprechpartnerdaten nicht annehmen will. Der Sender, der die Daten an
jemanden weiterleiten will, erhilt als Rickfluss keine positive Meldung, sondern eine
Negative. Wie diese Meldung letztendlich aussieht (eMail, Meldung durch das System

usw.) ist zunachst irrelevant.

Aufgrund genannter Griinde wird zu den drei Use Cases auch jeweils nur der
komplexeste Standardfall beschrieben. Heide Balzert bestdtigt die genannten
Entscheidungen zur Entwicklung der Sequenzdiagramme mit folgenden Leitsitzen:
LSzenarios  sollen  keine  Beschreibungen der  Benutzungsoberfliche,  z.B.
OKButtonGedriickt, enthalten. Diese Informationen gehoren in den Entwurf.

Beschrinken Sie sich auf die wichtigsten Szenarios. Beschreiben Sie nicht jeden
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Sonderfall. Vermeiden Sie die Uberspezifikation von Szenarios, d.h. verzichten Sie auf
unnotige Details.*

Im Folgenden werden die aus den Use Cases abgel eiteten Szenarios durch ein Schema nach

Balzert definiert. Daraufhin werden die Sequenzdiagramme erstellt und erldutert:

Geschiftsprozess: ,,Bearbeiten von Kampagnen“

Szenario: Anlegen einer Kampagne.

Bedingungen:
Die Kampagne ist noch nicht vorhanden.
Der Kampagne wird ene Initialaktion zugefiigt, die dann wiederum zwe
Nachfolger hat (bel Erfolg und Misserfolg der Initialaktion).

Ergebnis: Eine zweistufige Kampagne ist erfolgreich angelegt.

Das Sequenzdiagramm Zum Szenario »Anlegen einer Kampagne'
(vgl.Abbildung 19) stellt sich wie folgt dar: Der Anwender erfasst zunichst eine
Initialaktion. Diese Aktion ist vom Typ (Klasse) Kampagnen_Aktivitidt . Hier muss der
Anwender Bezeichnung, Beschreibung, Aktivitétstyp (Anruf, Mailing usw.) und einen Wert
eintragen, der in Tagen ausdriickt, wann diese Aktion nach Starten der Kampagne
ausgefiihrt werden soll. Alternativ zu diesem Wert kann auch ein Datum eingetragen
werden. Zu der |Initialaktion gibt es zwel Nachfolger, die ebenfadls vom Typ
Kampagnen_Aktivitdt sind. Ein Nachfolger stellt die Aktion dar, die eintreten soll, wenn
die Initialaktion die gewiinschte Wirkung erreicht hat, ein Nachfolger tritt ein, wenn die
Initial aktion nicht die gewiinschte Wirkung erreicht hat. Sind auch diese Nachfolger erfasst,
so wird die Kampagnen_Aktivitdt einer Kampagne zugewiesen. Letztendlich miissen noch
Bezei chnung und Beschreibung der Kampagne eingegeben werden, so dass die zweistufige
Kampagne erfasst werden kann.

In dem Fall, dass die Kampagne mehr als zwei Stufen haben soll, werden pro Nachfolger
wieder zwei Kampagnen_Aktivitidten als Nachfolger erfasst. Es entsteht ein binirer
Baum. Eine Kampagnen_Aktivitdt , die keine Nachfolger mehr hat, ist ein Endpunkt der

Kampagne.

“1 Balzert, H. (1999), S. 175
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ln‘ neu: Kampagnen_AKktivitit positiver Nachfolger: negativer Nachfolger: : Kampagne
Kampagnen Aktivitit Kampagnen Aktivitt

| |

I I

| efassen() S|

erfassen() ey
e

erfassen()

aktivitat-_hinzufiigen()

erfassen()

oYY

H
|
|
1

Abbildung 19:  Sequenzdiagramm zum Szenario ,,Anlegen einer Kampagne'

Geschiftsprozess. ,,Durchfiihren einer Kampagne®
Senario: Starten einer Kampagne.
Bedingungen:
Es muss genau ein Ansprechpartner vorhanden sein.
Es muss mindestens eine Kampagne vorhanden sein.
Die Kampagneist einstufig.
Ergebnis. Response der Ansprechpartner auf die Aktivitit ist erfasst.

Das Sequenzdiagramm zum Szenario ,,Starten einer Kampagne“ (vgl. Abbildung 20) stellt
sichwiefolgt dar:

Nachdem der Anwender Ansprechpartner, die in ein bestimmtes Muster passen, gesucht
hat, wihlt er eine Kampagne aus. Daraufhin werden die Ansprechpartner der Kampagne
zugewiesen, so dass die Kampagne gestartet werden kann. Die Initiadaktion
(Kampagnen_Aktivitdt ) stellt zwei Kommunikationskanile zur Verfliigung. Der erste
stellt den optimalen Kommunikationsweg dar, der zweite einen Alternativen. Dies hat
den Sinn, dass je nach Kommunikationskanalpraferenz eines Ansprechpartners der
optimale Kommunikationskanal fiir die Kampagnen_Aktivitdt genutzt werden kann. Hat
die Kampagnen_Aktivitdt z.B. als ersten Kommunikationskanal ,,Schriftverkehr« und als
zweiten ,,Fax“, und der Ansprechpartner praferiert den Kommunikationskana ,,Fax‘,
dann wird spiater die Aktivitit tber ,,Fax“ durchgefiithrt. Trifft keine der
Kommunikati onskanal priferenzen des Ansprechpartners zu, so wird der Default genutzt.
Letztendlich wird die Kampagnen_Aktivitét dem Ansprechpartner als Aktivitit
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zugewiesen (Methode: KampagnenAktivitdtDurchfuehren()). Das Datum, an dem die
Aktivitat fallig ist, wird berechnet (Kampagnen_Aktivitqt:
relativ-fallig_nach_response) oder ist durch die Kampagnen_Aktivitdt vorgegeben.
Schliellich erhilt der Anwender durch die Methode erinnereAnResponseErfassung()
eine Nachricht, dass die Response — positiv oder negativ — erfasst werden muss.
Daraufhin aktualisiert er entsprechende Werte. Nach dem Schritt starteKampagne()
werden die darauf folgenden Aktionen bel jedem ausgewihlten Ansprechpartner
durchgefiihrt. Ist die Kampagne mehrstufig, so wiirde nach der Responseerfassung eine

weitere Kampagnen_Aktivitdt folgen.

[ ]
Inl : Ansprechpartner : Aktivitit Kampagnen Aktivitit : Kampagne : Interessens-
bewertung
| |
| suchen() ~ |
auswihlen()

AnsprechpartnerK ampagneZuweisen( )

'Y Y

starteK ampagne( )

_~ QetAktivititen( )

_~ getkommunikationsPriferenzen( )
<< G

KampagnenAktivititDurchfiihren( )

L i
- erinnereAnResponseErfassung( )

aktualisierelnteressgnswert( )

g
Liefert die Kommunikationskanal priferenzen des Ansprechpartnerszuriick, !

um je nach Vorgabe der Kommunikationskanile der Kampagnen_AKktivitéit
den geeignetsten Kanal zur Durchfiihrung der Aktivitit zu ermitteln.

Abbildung 20:  Sequenzdiagramm zum Szenario ,,Durchfiihren einer Kampagne*

Geschiftsprozess. ,,Ansprechpartnerdaten weiterempfehlen«

Senario: Senden von Ansprechpartnerdaten.

Bedingungen:
Die Ansprechpartnerdaten werden nur an einen weiteren Anwender gesendet.
Esist ein Ansprechpartner im System vorhanden.
Zu dem Ansprechpartner gibt es Aktivitaten.

Ergebnis. Der Anwender erhilt die Ansprechpartnerdaten.
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Das Sequenzdiagramm zum Szenario ,,Senden von  Ansprechpartnerdaten‘
(vgl. Abbildung 21) stellt sich wie folgt dar:

Nachdem der Akteur (A) den Anwender (B) ausgewihlt hat, der die Daten eines bereits
ausgewihlten Ansprechpartners erhalten soll, muss A festlegen, welche Informationen er
preisgeben mochte. Diese Auswahl wird fiir die Ansprechpartnerdaten und die

Aktivitaten zu dem Ansprechpartner getroffen. Danach werden die Daten gesendet.

'nl : Anwender : Ansprechpartner : Aktivitat
| | |
| suchen() N | I

suchen() o I
auswihlen() oy | |

|

1 |

I

auswahl ZuUbertragendeDaten( ) ~N |
auswahlZuUbertragendeDaten( ) .

sendeAnsprechpartnerAktivititsDaten() S~

Abbildung 21:  Sequenzdiagramm zum Szenario ,,Senden von Ansprechpartnerdaten‘

5.4 Erstellung eines Prototypen

Der Prototyp dient as Medium, um mit den spiateren Anwendern tiber das geplante
System zu kommunizieren, da die Anwender anhand des Prototypen bereits schnell
erkennen konnen, ob alle Anwendungsfille (Use Cases) und Vorgaben, die die
Handhabung betreffen, durch das System abgedeckt werden. So lassen sich Fehler des

Systemanal ytikers schnell aufdecken und vor der Implementierungsphase beheben.

Der Prototyp wird in zwel Schritten — abstrakter Prototyp und detaillierter Prototyp —

entwickelt.
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5.4.1 Abstrakter Prototyp

Um den abstrakten Prototyp zu entwickeln, werden zunichst die Use Cases durch Klassen
mit ,,boundary Stereotypen erweitert (vgl.Abbildung 22). Diese Klassen stellen Dialoge
bzw. Interaktionsschnittstellen dar und werden kurz erlautert, um den Anwendern die

grobe Funktionalitat aufzuzeigen.

()

Bearbeiten von Firmendaten Firmenakte

C o) ]

Bearbeiten von Anspr. Privatdaten Privatakte

e

®

b
L - Aktivititen und Dokumente zu
- Ansprechpartner erfassen
\ << include>> Aktivititakte
Kundenmanager

Bearbeiten von
Ansprechpartnerdaten

Qﬁ @ Ansprechpartnerakte

Ansprechpartnerdaten weiterempfehlen
weiterempfehlen

N
N/

Suche nach Firmen Firma suchen

o

® / Suche nach Anprechpartnerdaten Ansprechpartner stuchen
/

w

°

<< extends >>

Marketi
axeing \ Durchfiihren einer Kampagnen
Oﬁ }—Q Karnpmne -

Ansprechpartner suchen

®

Kamapagnenanalyse

®

Bearbeiten von Kampagnen

Abbildung 22:  Use Cases erweitert durch Klassen mit ,,boundary* Stereotypen
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LHAKtivititakte«:
» Anzeigen und Bearbeiten einer Aktivitit (Typ, Bezeichnung, usw.).
» Anzeigen und Hinzufiigen der Dokumente zu einer Aktivitat.
»Ansprechpartnerakte:
Anzeigen und Bearbeiten eines Ansprechpartners.
Anzeigen und Bearbeiten der Interessen eines Ansprechpartners.
Anzeigen und Hinzufiigen der Aktivititen zu einem Ansprechpartner.
Link zu Privatdaten.
Maoglichkeit den Kontakt (Ansprechpartner) weiterzuempfehlen.
LAnsprechpartner suchen*:
Entweder Eingabe eines Namens oder Namenfragments
oder Eingabe von Suchkriterien, wie z.B. Interessensbewertung, Branche usw.
usw.
»Firma suchen*:
Eingabe e nes Firmennamens oder Firmennamenfragments.
L»Firmenakte:
Anzeigen und Bearbeiten einer Firma (Stammdaten).
Anzeigen der Key Account Manager zu einer Firma.
Anzeige des Kundenwertes, Kundenstatus usw.
Anzeigen dler Ansprechpartner, die in der Firma beschiftigt sind und deren
I nteressen.
Anzeigen der Presseberichte zu einer Firma.
Hinzufiigen von Ansprechpartnern.
LKampagnenanal yse:
Anzeige der Kampagnen, die durchgefiihrt worden sind und deren Erfolg in
Prozent.
Anzeige und Moglichkeit zu Responseerfassung der Ansprechpartner, die z.Zt.
einer Kampagne zugewiesen sind (sortiert nach Kampagnenstufe).
LKampagne bearbeiten®:
Anzeigen und Bearbeiten der Kampagne (eventuell binarer Baum).
Verzweigen in Masken zum Anlegen einer Kampagnenaktivitiat (Anzeigen und

Bearbeiten der Kampagnenaktivitat: Kommunikationskanidle, Nachfolger,

Dokumente usw.).

»Kampagnestarten“:
Auswahl der Zielgruppe (Suche nach Ansprechpartnern).
Auswahl und Starten der Kampagne.

LHPrivatakte:
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Anzeigen und Bearbeiten der privaten Daten eines Ansprechpartners.
LWeiterempfehlen:
Auswahl eines oder mehrerer Anwender, die die Daten erhalten sollen.

Auswahl der Daten, die die Anwender erhalten sollen.

Dieser abstrakte Prototyp ermaoglicht es den zukiinftigen Anwendern bereits ein grobes
Bild von der Applikation zu erlangen, ohne dass dem Systemanalytiker Kritikpunkte
mitgeteilt werden, die bereits zu sehr ins Detail gehen. Zudem ist dieser Prototyp ziigig
erstellt und kann schnell geandert werden.

5.4.2 Detaillierter Prototyp

Nachdem der abstrakte Prototyp mit den Anwendern diskutiert wurde und sich keine
V erbesserungsvorschl dge mehr ergeben, wird ein detaillierter Prototyp erstellt, der bereits
konkrete Dia oginhalte enthilt und das zu erstellende System sowie dessen Funktionen und
Aspekte der Usability am besten beschreibt. Denn: Experience ... shows that it is not
possible to involve the users in the design process [only] by showing them abstract
specifications documents, since they will not understand them nearly as well as concrete

prototypes.

Es werden zwei Médoglichkeiten unterschieden einen detaillierten Prototypen zu
entwickeln. Einerseits das Erstellen eines vertikalen Prototypen, der nur einen kleinen
Teill der Anwendungsfille abbildet, dafiir aber in diesen Anwendungsfillen echte
Funktionalitét bietet und echte Daten verwendet. Ferner wird der vertikale Prototyp von den
Anwendern unter redlistischen Bedingungen getestet. Anderseits nennt Nielsen das
Erstellen eines horizontalen Prototypen. Dieser stellt alle Anwendungsfille dar, bietet

jedoch keine echten Funktionalitidten und es werden Beispiel daten genutzt.

Um mit den Anwendern alle Anwendungsfille und Funktionen sowie Anforderungen, die
die Usability betreffen, diskutieren bzw. auf ihre Richtigkeit iiberpriifen zu konnen, wird
ein horizontaler Prototyp erstellt. Im Folgenden wird exemplarisch erldutert, wie der
(horizontale) detaillierte Prototyp aus dem OOA-Modell abgel eitet wird:

Um die Interaktionen zwischen den Klassen und den Dialogen besser verdeutlichen zu
konnen, werden die Hauptdialoge des abstrakten Prototypen in ein grobes
Klassendiagramm iibertragen (vgl. Abb. FF ( 16)). Zudem lassen sich so noch Hilfsdialoge
finden, die nicht durch die Use Cases identifizierbar sind (z.B. Tasks). Dieses durch
,boundary* Klassen erweiterte grobe Klassendiagramm ist eine Erweiterung zu dem bereits

angesprochenen Klassendiagramm (vgl. Anlage A), es wird jedoch — der Ubersichtlichkeit
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halber — auf Klassen verzichtet, die keine direkte Verbindung zu einem Dialog aufweisen.
Aus gleichem Grund wird auf Kardinalititen und Attribute verzichtet. Die Klassen, die
keine ,,boundary* Klassen (Didoge) darstellen, verhalten sich analog zu den Klassen des
bereits angesprochenen Klassendiagramms und haben die gleichen Attribute, Operationen
und Assoziationen. Ferner wird diesen Klassen der Stereotyp ,.entity* zugewiesen, um die
Interaktion zwischen den einzelnen Klassen weiter zu verdeutlichen.”

Dieses grobe Klassendiagramm mit ,,boundary* Stereotypen dient als Grundlage, um den
detaillierten Prototypen erstellen zu konnen. Alle ,boundary” Klassen stellen einen
Hauptdialog dar, der eine Sicht auf eine bestimmte ,entity* Klasse erméglicht und die
Funktionen dieser Klasse ansteuert.”® Zudem lisst sich auf diese Art und Weise eine erste

I nteraktionsstruktur zwischen den Dia ogen darstellen.

Die einzelnen Dia oge werden aus den Attributen und Assoziationen der ,,entity* Klassen
abgeleitet (beachte: die ,entity” Klassen stellen Klassen des Klassendiagramms aus
Anlage A dar). In der Regel werden die Attribute einer Klasse in dem entsprechenden
Diaog als Textfeld abgebildet, wihrend die Assoziationen zwischen den Klassen mittels
Auswahlfenster (drop-down box, list box usw.) oder as Link zu einer weiteren Maske

dargestellt werden.

Auf diesem Weg kann ein Prototyp abgeleitet werden, der die Funktionaitit des Systems
beschreibt. Es miissen jedoch auch noch die Anforderungen der Anwender beriicksichtigt
werden, die die Usability betreffen (vgl. Kapitel 5.1.2). Um der Forderung nach
iibersichtlicheren Masken nachzukommen (weniger scrollen), wurden einige Dialoge in

mehrere Dialoge aufgeteilt.

“2 Entity Objekte reprisentieren signifikante Informationen und sind in der Regel persistent. Ihre primire Aufgabe
besteht darin, Informationen zu halten und zu verarbeiten.

“*3 Im detaillierten Prototypen konnen diese Hauptdialoge in mehrere Unterdial oge aufgeteilt werden.
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Abbildung 23:  Klassendiagramm erweitert durch Klassen mit,,boundary Stereotypen
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Kapitel 6

6 Beispielhafte Realisierung des Konzeptes

Offene Mirkte, steigender Konkurrenzdruck, schlanke Strukturen und immer kiirzere
Lebenszyklen von Produkten bestimmen den Wettbewerb kurz nach der
Jahrtausendwende. Aber auch eine zunehmende Spezialisierung und der wachsende
Bedarf an Informationen gehéren zu den Bedingungen, unter denen ein Unternehmen
seine Aufgaben heute erfilllen muss. Im Zuge dieser Entwicklung werden auch die
System-Implementierungen immer globaler und komplexer. Dass innovative und
iibergreifende Projekte besonders anspruchsvoll sind, leuchtet sofort ein, wenn der
Aufwand betrachtet wird, der nétig ist, um eine Standard Software einzufiihren und im
Unternehmen zu etablieren — hierzu muss Speziadwissen aus den verschiedensten

Gebieten zusammengefiihrt werden.

Es wird fir ein Unternehmen immer wichtiger, ihre Projekte effizient, effektiv und

kostengiinstig durchzufiihren und zu einem erfolgrei chen Abschluss zu bringen.

6.1 Projektmanagement

Im Folgenden wird auf die entscheidenden Faktoren des Projektmanagement

Vorgehensmodell

Funktionen des Organizational Change Management (OCM)
Projektkommunikation

Mentoren-Strategie

Unternehmensoptimierung

Team-Management
naher eingegangen.

6.1.1 Vorgehensmodell

Als Vorgehensmodell wird die Methode der Einfiihrung verstanden, die sowohl

phasenorientiert als auch praxisorientiert aufgebaut ist. Das Vorgehensmodell unterst iitzt

methodisch die zentralen und wichtigen Bereiche eines Projektes. Eine Vorgehensweise

muss modulierbar sein, um Projektstile vom Coaching- bis zum Full-Service-Ansatz zu
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unterstiitzen. Auch die Modoglichkeit der Integrierung in  das vorhandene
Kundenvorgehensmodell muss gewihrleistet sein (vgl. Abbildung 24).

Fol gende Bereiche miissen methodisch unterstiitzt werden:

Projektscoping
Prozessmodellierung
Wissensaufbau, Wissenstransfer
Technische Einstellungen
Qualititssicherung

Integrationsfokus

Change Management
0‘ Def. Projekt- H Def. Projekt- Dokumentations- Technisches- Pro'ekt-Setu
g controlling Organisation Vorschriften Handbuch ) P
Grundlagen Themen- | M Basiskenntnisse
Schulungen Workshop | g SAP
- h 4
] |st-Prozess Scoping | M Definition
3 Aufnahme Workshops | i Projektumfang
Grob Prozessabgleichel M Grob Prozess-
Prozessdefinition SAP(BBP) | I i Beschreibung
| 4
% d Definition M Berechtigungs-
& von Rollen K onzept
Dateniibernahme ~ DECATETRERE
Konzept
Dateniibernahme

L Dokumentation -
Lisung ‘ ‘ Customizing Schulungsmaterial Dokumentation
_ Gaps H ; Abnahme
L egende: schlieBen Integrationstest 1) | ntegr ationstest
Aufgabenpakete Endbenutzer Kunden-Team
v Schulungen geschult
Technischer
Abschluss

Phase 3

Ergebnisobjekte

E

Abbildung 24: Vorgehensmodel |l (Phasenmodell)

Durch die Einhaltung des einzelnen Phasen und der jeweiligen Prozessschritte innerhalb
der Phasen wird eine schnelle bzw. leichte Einfiihrung mit mehr Sicherheit und eine
Unterstiitzung tiber den gesamten Prozess und aller involvierten Bereiche gewihrlei stet.
Zusitzliche Quality Gates und ein Change Request handling steigern den

Qualitatsanspruch und bringen zusitzliche Sicherheit fiir den Projekterfolg.

6.1.2 Funktionen des Organizational Change Management (OCM)

Ein Unternehmen, das eine CRM-Software einfiihrt, muss die bei der Einfiihrung des
Systems entstehenden organisatorischen Fragen und Aspekte des Personalwesens
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beriicksichtigen. Unabhingig davon, ob die Einfiithrung bestimmte Komponenten oder
eine groBe Bandbreite an Funktionalitit umfasst, wird sie sicherlich Anderungen einiger
oder sogar aller Prozesse mit sich bringen, wodurch sich méglicherweise auch
Stellenbeschreibungen, Verantwortlichkeiten, Abteilungsgrenzen und
Organisationsstrukturen verindern. Jede Initiative, die eine Veranderung erfordert oder
zur Folge hat, birgt die Gefahr, dass die Verinderung im Unternehmen aus
unterschiedlichen Griinden nicht akzeptiert wird. Der erwartete Nutzen kann
infolgedessen nicht vollstandig erzielt werden.

Im Rahmen von mySAP.CRM versteht man unter Organizational Change Management

die Anwendung einer systematischen Methode, die;

die Handhabung der Verinderung im Unternehmen unterstiitzt, indem sie
strategi sche Empfehlungen liefert und die Richtung vorgibt,

potentielle Risiken ermittelt,

Plane zur Risikominderung erstellt,

und diese Plidne ausfiihrt.

Die verschiedenen Aktivitiaten des OCM-Prozesses sind in jeder Phase des mySAP.CRM
Lebenszyklus dhnlich. Da die Bedingungen jedoch je nach Unternehmen und Einfiihrung
verschieden sind, unterscheiden sich auch die Risiken und die Péine zur
Risikominderung. Die Malnahmen, die als Folge der Ermittlung von Risiken in ener
bestimmten Phase des Lebenszyklus getroffen werden, miissen in den nachfolgenden
Phasen weiterverfolgt werden. Das Organizational Change Management sollte also nicht
as einmalige Aktivitit betrachtet werden. Es handelt sich vielmehr um einen

fortlaufenden Prozess.

6.1.2.1 Organizational Change Management im Rahmen von SAP R/3

Ziel des Organizational Change Management bei der Einfiihrung der SAP CRM Software
ist die Minimierung der Risiken im Unternehmen, die im Zusammenhang mit der
Akzeptanz und dem Einsatz der Losung durch die Mitarbeiter stehen. Das Change
Management sieht Aktivitaten vor, die in vier verschiedene Bereiche eingeteilt werden.
Die Aktivitaten der unterschiedlichen Bereiche werden auf der Grundlage des Risikos
bestimmt und priorisiert. Die Ermittlung des Risikos, die Auswahl, die Priorisierung und

die Ausfithrung einer Aktivitiat sowie die nachfolgende Erfolgsbewertung bilden einen
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dynamischen Zyklus. Dieser Zyklus wiederholt sich in den verschiedenen Phasen der
Einfiihrung (vgl. Abbildung 25).

Prioritiaten unter MaBnahmen zur

Potentielle Risiken Beriicrl;? CIT '::Ig::g der Risikominderung
Ermitteln o9 festlegen und
Auswirkungen .
durchfihren
festlegen

Effektivitat der Manahmen messen / bewerten

Abbildung 25:  Zyklus der Risikominderung

Die wichtigsten Aktivititsbereiche des Change Management sind in Abbildung 26
dargestellt. Ausgangspunkt fiir jede OCM-Aktivitit ist die Change-Charta. In der
Change-Charta sollten die vereinbarten Grundlagen fiir die Umsetzung der Veranderung
aufgefiihrt sein. Hierzu gehéren der Ansatz sowie die erforderlichen Rollen und
ErfolgsmaBstibe. Selbstverstandlich miissen die Verdnderungen mit den allgemeinen
Projektprinzipien, wie z.B. die Entscheidung eine Standard Software einzufiihren, in
Einklang gebracht werden. Die Change-Charta sollte auerdem beschreiben, wie die

besonderen Anforderungen des Unternehmens erfillt werden.

Im Anschluss daran kann gemall den Vereinbarungen der Change-Charta ein Arbeitsplan
(OCM-Plan) erstellt werden. Die zur Risikominderung festgelegten Aktivititen (die zu
diesem Zeitpunkt noch recht allgemein formuliert sind) fallen in der Regel in einen oder
mehrere Aktivititsbereiche im Rahmen des Change Management. Obwohl in Abbildung
26 die Aktivitatsbereiche separat darstellt sind, konnen sich diese tiberschneiden und
gegenseitig unterstiitzen. Dies sollte in diesem Zusammenhang beachtet werden. Obwohl
die Charta und der OCM-Plan im Idealfall vor Beginn der OCM-Aktivititen erstellt und
genehmigt sein sollten, ist dies nur selten der Fall. Auch dies muss ber ticksichtigt werden.
Insbesondere Kommunikationsaktivitaten, wie in Kapitel 6.1.2 beschrieben, beginnen
oftmals schon vor Abschluss der Change-Charta, um das Projekt effektiv einzuleiten. Die
Aktivitdten der jeweiligen Bereiche finden meist in allen Phasen des Einfiihrungsprojekts
statt.
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Risikobeurteilung und OCM-Plan

Kommunikation

Mentoren-Strategie

Change-Charta

Unternehmensopti mierung

Effektivitat der MaBnahmen messen / bewerten

LN N

Team-Management

Risikobeurteilung und OCM-Plan

Abbildung 26: Das Rahmenkonzept des Organizational Change Management

Dem Change Management liegt ein integrierter Ansatz in zwei Dimensionen zugrunde.
Zum einen ist das Organizational Change Management in die Implementation-Roadmap
integriert. Aktivitaten und Aufgaben im Zusammenhang mit dem Change-Management-
Programm werden parallel zu den Einfiihrungsaktivititen und -aufgaben im Rahmen von
mySAP.CRM ausgefiihrt. Durch diese Integration wird sichergestellt, dass das Change-
Management-Programm die Software-Einfiihrung erheblich beschleunigt und die damit

verbundenen Risiken mindert.

Zum anderen ist eine Integration innerhalb der OCM-Aktivititen vorhanden. Die
Ergebnisse der einzelnen Aktivitaten und Aufgaben sind richtungsweisend fiir andere
Aktivititen und Aufgaben und geben den erforderlichen Input. Das heifit, die
Aktivitatsbereiche sind nicht as separate Elemente zu betrachten, sondern sind
voneinander abhingig und durch den OCM-Plan miteinander verbunden. Der Plan stellt
die Verbindung und die gegenseiti ge Unterstiitzung und Erganzung der Aufgaben sicher.

Da die OCM-Aktivitiaten der verschiedenen Bereiche miteinander sowie mit anderen
Roadmap-Aktivititen verbunden sind, sollte das Change-Team ale empfohlenen
Aktivitaten und Aufgaben durchfiihren. Ein selektiver oder unvollstandiger Einsatz des
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Change Management beeintrachtigt die Fihigkeit des Change-Teams, die Software-
Einfiihrung zu unterstiitzen und zu beschleunigen. Anderungen am Organizational
Change Management sollten sorgféltig gepriift werden, um eine Beeintrachtigung der

bisher erzielten Ergebnisse zu verhindern.

Die nachfolgenden Erliuterungen geben einen Uberblick iiber den Prozess. Verweise
fihren zur entsprechenden Aktivitat oder Aufgabe in der Implementation Roadmap mit
einer detaillierteren Beschreibung der erwarteten Ergebnisse.

6.1.2.2 Projektbeginn

Die ersten beiden erforderlichen Schritte im Zusammenhang mit dem Change

Management zu Beginn des Projekts sind:

1. Aufstdlung des Change-Teams

2. Erstellung der Change-Charta

Diese Change-Charta dient as Grundlage fiir alle Aufgaben und Aktivititen im
Zusammenhang mit dem Organizationa Change Management und sollte eine Strategie
und einen Ansatz beinhalten, der mit der Strategie und dem Business Case des
Gesamtprojekts abgestimmt ist. Der Projektauftrag enthilt vier wichtige Punkte, die im

Zusammenhang mit dem Change Management stehen:

Projektzide und Griinde

Dieser Abschnitt des Projektauftrags beschreibt, warum das Projekt durchgef iihrt
wird und was mit dem Projekt erreicht werden soll. Der Abschnitt gibt den
allgemeinen Rahmen und die Richtung fiir die Ziele des Change Management

Vvor.

Ziele des Change M anagement

Die oberste Unternehmensleitung muss iiber den Ansatz des Unternehmens im
Hinblick auf das Change Management bei der Software-Einfiihrung entscheiden.
Unternehmen, die stark auf der Basis der Einbeziehung der Ideen ihrer
Mitarbeiter arbeiten, werden viele der Change-Management-V orgehensweisen
von mySAP.CRM iibernehmen. Aber auch Unternehmen, die zentraler

ausgerichtet sind, sollten sich der Auswirkungen ihres Ansatzes bewusst sein.



Dieser Ansatz muss unter Bezugnahme auf die Ziele der Umstrukturierung in der

Change-Charta beschrieben werden.

Ein Unternehmen, das bel der Software-Einfithrung Methoden im Rahmen von
mySAP.CRM einsetzt, entscheidet moglicherweise, dass es bei dem Projekt in
der Hauptsache darauf ankommt, die Prozesse zu iibernehmen und unverandert
einzufithren. Dies bedeutet, dass die Geschiftsprozesse im Unternehmen so
verindert werden miissen, dass sie die neue Software widerspiegeln. Das
Unternehmen kann auch davon iiberzeugt sein, dass seine Organisation und
Geschiftsprozesse in hohem Mafle dem Standard-System entsprechen. Auch in
diesem Fall ist die Anwendung von Anderungsregeln fiir den Erfolg des Projektes
auBerst wichtig. Wenn erkannt wird, dass eine erhebliche Umgestaltung der
Geschiftsprozesse notwendig ist oder wenn die Einfiihrung groen Einfluss auf
das Unternehmen hat, wird es deutlich, dass ohne gut geplantes Change
Management das Projekt in Gefahr lauft nicht alle Projektziele zu erreichen.

Kritische Erfolgsfaktoren

Eine Beschreibung und gegebenenfalls. Quantifizierung der Faktoren, die den
Erfolg des Projektes ausmachen. Diese Liste muss um die Erfolgsfaktoren in
Verbindung mit dem Change Management erweitert werden. Dabel muss auf den
entsprechenden Abschnitt der Change-Charter verwiesen werden sowie auf
andere Abschnitte, die die Umsetzung der Erfolgsfaktoren beschreiben.

Auswirkungen anderer Change-Programmeim Unternehmen

Die Change-Charta sollte beschreiben, wie das Unternehmen die V erdanderungen
umsetzt, die durch die Einfiihrung einer Standard-Software nétig wurden, sowie
die Veranderungen, die in anderen Bereichen des Unternehmens angestofien
werden konnen. Oft ist zunichst eine Grobanalyse der Interessengruppen
erforderlich, um die nétigen Change-Initiativen nach Interessengruppen

beschreiben zu konnen.

Die Informationen aus der Change-Charta sind unter Umstinden sehr detailliert
und die Aufnahme in den Projektauftrag stellt sich als schwierig dar. In diesem
Fall sollten nur die wichtigsten Punkte in das eigentliche Dokument

aufgenommen und die Einzelheiten al's Anhang beigef tigt werden.

3. Erstellung desOCM-Plans

Nachdem die Change-Charta beschlossen und genehmigt ist, sollte ein detaillierter OCM -
Plan erstellt werden. Mit Hilfe dieses Plans werden die OCM-Aktivititen verfolgt, die

-84-



zum Erreichen der in der Change-Charta festgelegten Ziele und der Minderung der im
Zusammenhang mit dem Projekt ermittelten Risiken erforderlich sind. Zu diesem
Zeitpunkt konnen die Risiken im Plan nur sehr allgemein formuliert werden, d.h. es
konnen Risiken auf Grundlage der Erfahrungen im Unternehmen sowie typische Risiken
einer Software-Einfiihrung aufgefiihrt werden. Ublicherweise wird der OCM-Plan in
Form einer Tabelle erstellt. Der Plan sollte bei jedem Meeting des Projektteams iiberpriift
und aktualisiert werden.

Die Aktivitaten hangen sehr stark vom jeweiligen Projekt und Unternehmen ab. In den
meisten Fillen konnen sie jedoch in vier Aktivititsbereiche untergliedert werden. Die
Ausfiihrung der Aktivitidten wird durch die Change-Charta, den OCM-Plan und das Team
bestimmt und iiberwacht. Der nachfolgende Abschnitt gibt einen Uberblick iiber die

Aktivitaten, dieim Verlauf des Projekts ausgef iihrt werden.

6.1.2.3 Ausfiihrung von OCM-Aktivititen

Im vorhergehenden Kapitel wurden die Aktivitaten beschrieben, die zur Erstellung eines
Rahmenkonzepts und der Grundlagen fiir die OCM-Aktivititen in einem Software-
Einfithrungsprojekt notig sind. Der Erfolg der Arbeit des Change-Teams wird daran
gemessen, inwieweit dieses in der Lage ist, den zugewiesenen Verantwortlichkeiten
effektiv und plangemil nachzukommen. Um sicherzustellen, dass die Aktivititen
konsistent durchgefiihrt und mit der Risikovermeidung abgestimmt werden, setzt das
Change-Team den OCM-Plan ein. Es handelt sich hierbei um ein dynamisches
Dokument, das aufgrund von Anderungen an den Aktivititen und MaBnahmen zur
Risikominderung sowie der Ergebnisse regelmiBiger Risikobeurteilungen fortlaufend

aktualisiert werden muss.

OCM-Plan

Wie bereits beschrieben, ist der OCM-Plan eine detaillierte Aufstellung der
Aufgaben, die wihrend der Dauer des Projekts ausgefiihrt werden sollten. Fir
jede Aktivitdit wird ein Verantwortlicher (d.h. eine Person, die fiir deren
Ausfiihrung zustandig ist und die Verantwortung dafiir tragt) bestimmt und ein
Endtermin festgelegt. Im Verlauf des Projektes konnen neue Risiken auftreten,
wihrend bereits erkannte gemindert werden. Der OCM-Plan muss

dementsprechend aktualisiert werden.
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Risikobeurteilung des Unternehmens

Der erste Schritt im Change-Zyklus gilt der Ermittlung und der Messung der
Risken im Zusammenhang mit der Einfiihrung sowie der Bestimmung der
Auswirkungen auf das Projekt. Zur Ermittlung der menschlichen,
personenbezogenen Risken bei einem Projekt konnen  verschiedene
Beurteilungen eingesetzt werden. Zu Beginn eines Projekts werden Informationen
zur Unternehmenskultur im Hinblick auf den algemeinen Umfang der
Einfliihrung gesammelt. Dies wird oft als Teil einer Bereitschaftsbeurteilung
betrachtet. Diese Beurteilung kann je nach Vorwissen des Change-Teams mehr
oder weniger formell erfolgen.

Formellere Risikobeurteilungen erfolgen wihrend der Business-Blueprint-Phase,
in der Umfragen durchgefiihrt werden, um Risken zu ermitteln im

Zusammenhang mit

den Meinungen der Mitarbeiter zum Unternehmen und zum Projekt.

dem Unterschied zwischen dem vorgeschlagenen Geschiftsprozessdesign

und den bestehenden Prozessen.

Die letztere Bewertung wird verwendet, um wichtige betroffene Bereiche zu
ermitteln und um nachfolgende Aktionen zu planen. Nicht alle Auswirkungen
stellen automatisch ein Risiko dar. Es miissen jedoch MaBnahmen getroffen
werden, um den Ubergang zu koordinieren und oftmals auch um Risiken zu
vermeiden. In der Realisierungsphase werden die Bewertungen je nach den

Anforderungen des Projekts erneut durchgefiihrt bzw. aktualisiert.

Der im Rahmen des Organizational Change Management vorgesehene Ansatz der
Risikobeurteilung im Unternehmen ermaoglicht den Change-Teams, die Risiken
der Einfithrung zu ermitteln und anzugehen, bevor sie bel der Einfiihrung zu
Problemen werden. Das Change-Team wird darin unterstitzt, die
Risikobeurteilung a's Werkzeug einzusetzen, um die Ausfiihrung der Aktivitaten

zu iberwachen und den OCM-Plan zu aktualisieren.

Zusitzlich zu den beschriebenen OCM -Aktivititen sind weitere Aktivitaten erforderlich,

um die mitarbeiterbezogenen Verinderungen im Unternehmen bewiltigen zu kénnen, die

iiber die Anderungen, die in direktem Zusammenhang mit der Einfiihrung der neuen
Software stehen, hinausgehen. Aus der Einfithrung der Standard-Software entsteht

moglicherweise ein betriebswirtschaftlicher Nutzen, der eine radikae Verinderung der

Organisationsstruktur und der betrieblichen Abldufe rechtfertigt. Einige dieser
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Veranderungen miissen as Voraussetzung fiir den Produktivstart der Software
vorgenommen werden (z.B. Anderung der Nummerierung aler fertiggestellten

Warenteile), andere konnen auch danach noch umgesetzt werden.

Das OCM-Team ist dafiir verantwortlich, die Ermittlung der wichtigsten Auswirkungen
auf die betrieblichen Abliufe aus Sicht des Software-Designs zu erleichtern. Hierzu ist
ein Input der einzelnen Geschiftsprozessteams erforderlich. Wie intensiv die
Unterstiitzung durch die Geschiftsprozessteams und das Unternehmen sein muss hangt
vom Ausmal der Auswirkungen ab. Bel groBeren Verinderungen, z.B. bel der
Einrichtung eines Shared Service Center, ist moglicherweise ein separates Projektteam
mit einem eigenen Change-Team erforderlich. Wenn die Auswirkungen der
Veranderungen geringfiigiger sind, z.B. wenn zwel separate Systeme in ein System
zusammengefasst werden, kann die Initiative auch vom Change-Team, das fir die

Einfithrung der Standard-Software zustandig ist, unterstiitzt werden.

Das Change-Team kann die Verdnderung auf verschiedene Art und Weise handhaben.
Das Change-Team ist fiir den OCM-Plan verantwortlich, mit Hilfe dessen alle Aktionen
im Zusammenhang mit den Risiken im Unternehmen beschlossen werden und deren
Ausfithrung dokumentiert wird. Viele Aktionen im Zusammenhang mit dem
Organizational Change Management werden zwar Mitarbeitern oder Teams aulerhalb des
Change-Teams zugewiesen. Die Ausfithrung wird allerdings durch das Change-Team
unterstiitzt. Zur Arbeit des Change-Teams gehoren unterschiedliche Aufgaben, z.B. Hilfe
bei der Ausfithrung von Workshops, Erstellen von Mitteilungen, Analyse der Ergebnisse
aus der Risikobeurteilung, Betreuung der Mentoren, Unterstiitzung der Teambildung usw.
Zeitweise setzt das Change-Team auch zusitzliche, spezialisierte Mitarbeiter ein, z.B.
Experten im Bereich der Personawirtschaft, Geschaftsprozessexperten sowie andere
Personen, die sich in der Gestatung und der Einfiihrung einer neuen
Organisationsstruktur auskennen. In Zusammenarbeit mit diesen Experten fiihrt das

Change-Team die fiir eine erfolgreiche Einfithrung erforderlichen Aufgaben ein.

6.1.2.4 Aktivitiaten des Organizationa Change Management

Nachdem das Team feststeht und die Change-Charta sowie der OCM-Plan erstéllt sind,
sollte mit der Ausfiihrung der im OCM-Plan aufgefiihrten Aufgaben begonnen werden.
Die folgenden Abschnitte geben eine kurze Beschre bung der vier Aktivitéitsbereiche und
liefern Informationen zu den zu erarbeitenden Ergebnissen.
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Kommunikation
Der Informationsfluss iiber den Projektverlauf ist ein entscheidender Bestandteil

aller Aufgaben. Die Projektkommunikation umfasst die folgenden Aufgaben:

Ausfiihrung und Aktualisierung der Analyse der Interessengruppen sowie

Ermittlung der Bediirfnisse im Bereich der Kommunikation

fortlaufende  Ermittlung wichtiger Themen/Mitteilungen fir die
verschiedenen Adressaten (Interessengruppen) zur Vermeidung von Risiken

im Zusammenhang mit der Verdnderung im Unternehmen

Bestimmung der Kommunikationsmedien (Newsl etter, Roadshow usw.) und

-kanile (Mentoren, Linienmanager, Betriebsrite usw.)
Erstellung der Inhalte
Versenden der Mitteilungen

Messen der Effizienz der Kommunikation anhand des Erfolgs der

Risikominderung

Mentorenstrategie/-prozess

Da nur wenige Change-Teams die Fahigkeiten, Autoritat und Erfahrung haben,
die fiir eine grundlegende Anderung der Unternehmensstruktur erforderlich sind,
muss das Einfiihrungsprojekt durch Mentoren unterstiitzt werden. Aber nicht nur
die Mentoren miissen das Projekt vorantreiben und Fiihrungsgualititen zeigen,
sondern auch andere Personen im Unternehmen. Zu dieser zusitzlichen Gruppe,
die die Veidnderung anleitet, gehoren moglicherweise auch weitere

Fihrungskréfte.

Ein {berzeugender Mentor gewihrt den Auftrag zur Umgestaltung des
Unternehmens und  stellt  gleichzeitig  die  hierfiir  notwendigen
Aufsichtsfunktionen, die Fiihrungsstirke, das richtungsweisende Handeln und
den erforderlichen Einfluss in den Dienst des Teams. Des weiteren muss ein
Mentor die Fahigkeit besitzen, die der Einfithrung zugrundeliegende strategische
Logik iiberzeugend zu vermitteln, sowie die fiir einen erfolgreichen Abschluss

der Implementierung erforderliche Ausdauer.

Unter nehmensoptimierung

Die Einfiilhrung hat zur Folge, dass sich die betrieblichen Abliufe im
Unternehmen éndern. Tatigkeiten dndern sich moglicherweise hinsichtlich der
Aufgaben, die ausgefiihrt werden miissen. Fiir eine erfolgreiche Einfiihrung des
Systems miissen alle Voraussetzungen geschaffen werden, damit die Mitarbeiter

ihre Aufgaben der neuen Rolle entsprechend ausfiihren kénnen. Das Change-
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Team ist dafiir verantwortlich, dass der Ubergang erwartungsgemaB abliuft. Zur
Unternehmensoptimierung  gehort  die  Analyse der  Anderungen  der
Geschiftsprozesse und Rollen und der nachfolgenden Aktivititen zum Ubergang.
Dies beinhaltet die Planung und die Unterstiitzung des Wissenstransfers und die

Gestaltung der neuen Infrastruktur im Bereich der Personal wirtschaft.

Team-Management

Bei der Einfiihrung einer Standard-Software muss ein Team aus internen
Mitarbeitern und mindestens eine externe Organisation zusammenarbeiten. Um
sicherzustellen, dass diese Teams konsistent und effektiv zusammenarbeiten, ist
ein entsprechendes Management erforderlich. AuBerdem wird der Erfolg des
Projekts wesentlich dadurch beeinflusst, dass ein Wissenstransfer zwischen dem
Team ausinternen Mitarbeitern und den externen Beratungsteams stattfindet.

6.1.3 Projektkommunikation

Die Projektkommunikation ist ein wichtiger Teil jedes Projektes. Darunter versteht man
ale unternehmensbezogenen Formen der Kommunikation zwischen dem
Projektmanagement, den  Auftraggebern und dem  Lenkungskreis.  Die
Projektkommunikation erzeugt ein Bewusstsein fiir die organisatorischen Veranderungen,

die durch die Einfiihrung einer CRM Software entstehen kénnen.

Die Auswahl des Kommunikationsplanes ist sehr wichtig und muss einer ausfiihrlichen
Bewertung der von der Einfiihrung betroffenen Unternehmensstruktur unterzogen
werden. Die Auftraggeber des Projekts, das Managementteam und der Lenkungskreis
muss in die Erstellung der Kommunikationsstrategie eingebunden werden. Der Erfolg der
Kommunikationsstrategie kann in der Tat von der Art und Weise, wie die Strategie

ausgewihlt wurde, abhangen.

Prozess-

1. Auftraggeber schaffen ein Projektbewusstsein

Wihrend der ersten Phasen des Projekts spielen die Auftraggeber eine Schliisselrolle fiir
die Kommunikation mit dem Unternehmen. Die Projektleitung sollte zunachst die Ideen
der Auftraggeber beziiglich der in  ihrem Unternehmen anzuwendenden
Kommunikationsmethoden ermitteln. Die Projektleitung verwendet diese Ideen, um dem
Plan eine erste Richtung zu geben. Die Auftraggeber miissen ein Bewusstsein fiir das
Projekt erzeugen, indem Sie die Projektziele in Betriebsversammlungen, in der
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Firmenzeitschrift, in E-Mail-Nachrichten und anderen Formen elektronischer Medien
bekannt machen. Ein Prototyp oder eine Prisentation, in der die Projektziele dargestellt
werden, konnen eine wertvolle Erganzung des Plans sein. Die Befiirwortung ist der

wichtigste Erfolgsfaktor des Kommunikati onsplans.

2. Entwicklung einesklaren und konsistenten Kommunikationsplanes

Wihrend der gesamten Projektdauer muss eine klare und konsistente Kommunikation mit

dem Unternehmen gefiihrt werden. Diesist besondersin den ersten Phasen wichtig.

3. DieAuftraggeber legen die Komponenten des Planes endgiiltig fest

Die Auftraggeber des Projekts, das Managementteam und der Lenkungskreis sollten an
der Fertigstellung des Plans beteiligt sein. Eine allgemeine Ubereinstimmung beziiglich

des Plans sichert seinen Erfolg.

4. Schaffung von Kommunikationsmeilensteinen

Wihrend der Implementierung muss sich der Kommunikationsplan mindestens fiinfmal

an das Unternehmen richten.

6.1.3.1 Kommunikation zum Projektstart

Der erste Teill des Kommunikationsplans beginnt direkt nach dem Abschluss der
Verkaufsphase und Unterzeichnung des Vertrags durch den Kunden. Der
Kommunikationsplan sollte also beginnen, bevor das erste Meeting des Projektteams
stattgefunden hat. Zu diesem Zeitpunkt werden enige der entscheidenden

Kommunikationswege festgel egt.

Auftraggeber des Projekts werden identifiziert.

Der Lenkungskreis und das Managementteam werden gebildet.

Die Auftraggeber bieten dem Projekt und der Projektleitung Ihre Unterstiitzung an.
Die Auftraggeber teilen die Erwartungen des Unternehmens hinsichtlich des

Projektes mit.
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6.1.3.2 Kommunikation zum Projekt-Kickoff

Die Auftraggeber geben dem Unternehmen das Projekt-Kickoff bekannt. Dies
kann eine Kopie des Organisationsdiagramms des Projektteams und eine Liste
der Mitglieder des Lenkungskreises umfassen.

Die Hauptauftraggeber unterstiitzen die Ziele des Projektes.

Die Projektdefinition, Zieldefinition und Kldrung der Unternehmensziele werden
erneut vorgetragen. Der wichtigste Aspekt dieser Phase ist es, das Unternehmen
dariiber zu informieren, was zu dem Projekt gehért und was auBerhalb des
Projektrahmens liegt.

Der Projektverlauf wird bekannt gegeben.

Externe Kommunikation mit Lieferanten, Partnern und anderen relevanten

Unternehmen.

6.1.3.3 Systemtests und Kommunikation zur Benutzerschulung

Der Zeitplan fiir Systemtests muss dem Unternehmen bekannt gegeben werden.
Dieser umfasst den Personalbedarf und die Meilensteine der Testphase.
Grundlegende Informationen zu strukturellen Anderungen der aktuellen
Organisation miissen zur Verfiigung gestellt werden.

Der Help Desk muss vorgestellt und eine Beschreibung, wie man Hilfe erhilt und
Probleme mel det, muss vorliegen.

Die Auftraggeber bestitigen die entscheldenden Leistungen des Projektteams.

6.1.3.4 Kommunikation zur Systemeinfiihrung

Die Auftraggeber geben dem Unternehmen den Zeitplan fiir die Einfithrung
bekannt. Hierzu gehéren die Termine firr die Dateniibernahme und den
Produktivstart.

Die Informationen zur Struktur der neuen Organisation erhilt das Unternehmen
zusammen mit dem  entsprechenden  Planstellenbesetzungsplan  und
arbeitsbezogenen Aktivitéten.

Der Help Desk wird dem Unternehmen erneut vorgestelIt.

Die Einleitung der externen Kommunikation mit Lieferanten, Partnern und
anderen relevanten Unternehmen muss erfolgen, in denen die neuen
Verfahrensweisen des Unternehmens und das Go-Live-Datum fir diese

Verfahrensweisen festgel egt werden.
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Fotos oder Kurzfilme von Auftraggebern und Schulungsteilnehmern mit dem
neuen System werden in Mitteilungsblittern des Unternehmens und in
elektronischen Medien verbreitet.

6.1.3.5 Kommunikation nach Go-Live

Bestitigung der Ziele, die durch die Organisation und das Unternehmen als
Ganzes erreicht wurden. Esist auch wichtig zu verstehen, welchen Einfluss diese
Anderungen auf das Unternehmen haben (vgl. Kapitel 6.1.1).

Es sollten regelmaBige Gespriache mit den Auftraggebern, den Mitgliedern des
Projektteams und dem Unternehmen enthalten sein.

Pressemitteilungen, Zeitungsanzeigen und Aktualisierungen der Internet
Homepage des Unternehmens sollten herausgegeben werden.

T-Shirts, Becher und andere Werbegeschenke konnen a's Erinnerung an dieses

Meeting verteilt werden.

Der wichtigste Aspekt dieser Kommunikation ist die Beziehung zum Kunden
aufrechtzuerhal ten.

Die Projektkommunikation ist ein wichtiger Teil jeder Implementierung. Nach
Durchfithrung einer detaillierten Beurteilung der Unternehmensstruktur, einschlie3lich
der Arbeitnehmer und Fithrungskrifte, die von der neuen Einfiihrung betroffen sind, muss
mit Hilfe der Auftraggeber des Projekts, dem Managementteam und dem Lenkungskreis
die Kommunikationsstrategie entwickelt werden. Die Strategie soll fiir eine klare und
konsi stente Kommunikation mit dem Unternehmen sorgen. Sieist der Schliissel zu einem
erfolgreichen Projekt.

6.1.4 Mentoren-Strategie

Eine erfolgreiche Mentorenstrategie ist einer der wichtigsten Faktoren, von denen der
Erfolg oder das Scheitern eines Projekts abhiangt. Mentoren leiten das Projekt auf oberster
Ebene. Wenn das Projekt as eine wichtige Initiative dargestellt wird, die von der
Fithrungsebene des Unternehmens mit Wort und Tat unterstiitzt wird, wird die Bedeutung
des Projekts auch in den unteren Ebenen erkannt und entsprechend unterstiitzt. Wenn die
Fihrungsebene jedoch die Bedeutung des Projekts fiir das Unternehmen nicht hervorhebt,
wird es kaum erfolgreich ablaufen. Der Grad und die Effektivitiat des Mentorenprozesses
stellen einen entscheidenden Risikofaktor dar. Dieser Faktor sollte im OCM-Plan

beriicksichtigt werden, um sicherzustellen, dass das Risiko bestméglich angegangen wird.
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6.1.4.1 Mentorenstrategie fiir die mySAP.CRM Einfiihrung

Nur wenn die durch die neue Geschéaftdosung erforderlichen Verdanderungen verstanden
und akzeptiert werden (z.B. neue Prozesse, Organisationsstrukturen, Funktionen,
Arbeitsweisen), konnen die Vorgehensweisen so geindert werden, dass die neue L6sung
unterstiitzt wird. Mentoren sind dafiir verantwortlich, dass Verstandnis und Akzeptanz in
den einzelnen Interessengruppen erzielt werden. Die Mentoren miissen gegeniiber den

I nteressengruppen folgendes verdeutlichen:

Dem Projekt miissen iiberzeugende Prinzipien zugrunde liegen.
Das Unternehmen und dessen Fiihrungskrifte miissen den fiir die erfolgreiche
Durchfithrung des Projekts erforderlichen Weitblick haben und den

entsprechenden personlichen Einsatz zeigen.

In der Mentorenstrategie zeigt sich der Ansatz und der Prozess, der Mitglieder der
Unternehmend eitung zu erfolgreichen Mentoren macht. Hinsichtlich der Mentoren sollte

in der Strategie folgendes festgelegt sein:

Wie werden sie ausgewihlt, und wie wird der Erfolg ihrer MaBnahmen
gemessen?

Wie werden sie auf ihre Aufgabe als Mentor vorbereitet, und welche
Unterstiitzung muss ihnen dabel zur Verfiigung stehen?

Wie konnen sie den Projektleiter, das Team und das Unternehmen als Ganzes

unterstiitzen?

Die Aufgabe eines Mentors wird offiziell nur von einer kleinen Gruppe aus Mitgliedern
der Unternehmensleitung ausgeiibt. Fihrungsqualititen sind jedoch auch im ganzen
Unternehmen und im Projekt selbst erforderlich. Auch ein Abteilungdeiter, der kein
offizieller Mentor ist, sollte z.B. wéahrend der Einfiihrung Fihrungsqualititen zeigen, um
den Einsatz des Unternehmens fiir das Projekt zu unterstiitzen. Die Mentoren miissen
einen Verhatensstandard aufstellen, dem sie sich verpflichten und den sie iiber die
gesamte Dauer des Projekts einhalten. Sie miissen sich personlich davon iiberzeugen,
dass den Mentoren sowohl innerhalb der Unternehmendeitung als auch vor Ort die
Mentorenstandards hinlanglich bekannt sind und dass sie bereit und in der Lage sind,

diese Standards einzuhalten.
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Die Unternehmendeitung wird danach beurteilt, wie fundiert und relevant ihre
MaBnahmen und Informationen sind. Das Change-Team ist verantwortlich fiir:

Entwicklung einer Strategie zur Vorbereitung des Projekts und des
Lenkungskreises auf die Abnahme.

Festlegung von Verhaltensregeln und MaBnahmen in Zusammenarbeit mit den
Mentoren.

MaBnahmen, die dafiir sorgen, dass diese Regeln eingehalten werden.

Betreuung der Mitarbeiter mit Mentorenfunktion sowie deren zentrale
Bewertung, um sicherzustellen, dass sie ihre Rolle iiber die Dauer des Projekts
wahrnehmen.

6.1.4.2 Entwicklung der Mentorenstrategie

Im OCM-Plan muss klar definiert sein, welche Ergebnisse durch die Risiken im
Zusammenhang mit dem Mentorenprozess gefihrdet sind. Eine Strategie und
entsprechende MaBnahmen miissen nur dann definiert werden, wenn aus einer
unzureichenden Unterstiitzung durch die Mentoren ein eindeutiges Risiko abgeleitet
wurde. Es sollte jedoch beachtet werden, dass die meisten Einf iihrungsprojekte von Natur
aus komplex und die Auswirkungen auf das Unternehmen nicht von Anfang an absehbar
sind. Die Interessengruppen erwarten unterschiedliche Ergebnisse und unterstiitzen das
Projekt aus verschiedenen Beweggriinden. Ohne einen iiberzeugenden und offenkundigen

Mentorenprozess ergeben sich fiir das Projekt folgende Risiken:

Die Informationen iiber die Losung kénnen inkonsistent sein.

Die Mitarbeiter des Unternehmens finden unter Umstanden nicht die Zeit, um an
Workshops teil zunehmen oder das Team zu unterstiitzen.

Die Mitarbeiter andern moglicherweise nicht ihre Vorgehens- und
Verhatensweisen, da sie die Lésung nicht als langfristige Verdnderung
betrachten.

Angesichts dieser Risiken ist es entscheidend, dass sich die Mentoren auf eine
entsprechende Strategie stiitzen konnen. Am Anfang des Projektes gelten die meisten
Mentorenaktivitaten der Kommunikation im Unternehmen. Der tiberwiegende Teil dieser
Aktivitaten wird vom Kommunikationsplan bestimmt. Im weiteren Verlauf des Projektes
wird der Schwerpunkt jedoch eher auf andere Malnahmen und Initiativen seitens der

Mentoren gelegt. Die Mentoren miissen zeigen, dass sie die Entscheidungen, die die
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Arbeitsabldufe im Unternehmen betreffen, und die damit verbundenen Auswirkungen
unterstiitzen. Im ldealfall werden Vorgehensweisen und Verhaltensregeln dokumentiert
und einem Genehmigungsprozess unterzogen. Falls maoglich, wird ein erfolgreicher
Abschluss des Projektes sowie die Einhaltung der festgelegten Regeln in die Ziele der

Unternehmendl eitung mit aufgenommen.

Esist Aufgabe des Change-Teams sicherzustellen, dass der Mentorenprozess w dhrend der
gesamten Dauer des Projektes effektiv ausgef iihrt wird. Hierzu muss der Fortschritt in der
Ausfithrung der im OCM-Plan festgelegten Mal3nahmen kontinuierlich iiberwacht und
gegebenenfalls aktualisiert werden.

6.1.5 Unternehmensoptimierung

Unter Unternehmensoptimierung versteht man den Prozess, durch den das Change-Team
die Einrichtung der geinderten Infrastruktur unterstiitzt, die zur Einfithrung der neuen
bzw. umgestalteten Geschaftsprozesse erforderlich ist. Die aus der Implementierung der
mySAP.CRM-Losung resultierende  Umgestaltung der  Geschiftsprozesse  kann
unterschiedliche Auswirkungen auf das Unternehmen haben. Das Change-Team beurteilt
die Auswirkung der Verdanderung auf die Mitarbeiter (einschliellich derer, die nicht
direkt von der Umstrukturierung betroffen sind) und deren Titigkeiten. Des weiteren
fiihrt es Werkzeuge und MaBnahmen ein, die sicherstellen, dass die Verianderungen
richtig umgesetzt und dabel die betrieblichen Abldufe so wenig wie moglich gestort

werden.

Die Geschiftsprozessteams konnen z.B. entscheiden, dass im Rahmen der mySAP.CRM -
Losung die Verantwortung fiir die Pflege der Kundenstammdaten auf die Rolle des
Kundenbetreuers tibertragen wird. Somit werden Umfang und Verantwortung der Rolle

des Kundenbetreuers erweitert. Aus organisatorischer Sicht bedeutet dies:

Die Funktionsbeschreibung muss angepasst werden, so dass sie den erweiterten
V erantwortungsberei ch widerspiegelt.

Der Schulungsplan muss entsprechend erweitert werden.

Die Berichtswege konnen sich andern.

Der Arbeitsablauf muss aktualisiert werden.

Die Anderungen konnen sich auch auf andere Titigkeiten auswirken. Diese

miissen entsprechend angepasst werden.
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Die Auswirkungen betreffen auch die Mitarbeiter, die bisher fiir die Pflege der
Kundenstammdaten zustindig waren. Diese Mitarbeiter miissen dann méglicherweise

anderen Aufgaben zugeordnet oder versetzt werden.

Die im Rahmen des Prozesses der Unternehmensoptimierung zu erarbeitenden Ergebnisse

umfassen:

geinderte Strukturen(falls notig)

aktualisierte Funktionsbeschreibungen, die den neuen Umfang widerspiegeln
ein Ubergangsplan fiir jede betroffene Stelle

ein Schulungsplan fiir jede neue Stelle

Teilnehmerliste fiir die jeweiligen Schulungskurse zu den verianderten
Funktionen/Stellen

Neuentwurf der operativen Ablaufe
Gestaltung der Berechtigungsprofile
ein Ubergangsplan fiir jeden Mitarbeiter

Informationen zum Ubergang fiir alle Fiihrungskrifte zur Erleichterung der

Einfithrung der Verdnderungen

Im Rahmen des Unternehmensoptimierungsprozesses miissen auch Probleme mit
geringfiigigen Auswirkungen beriicksichtigt werden. Die Verdanderungen des Einflusses
und des Status einzelner Mitarbeiter, die aus den Anpassungen der Rollen entstehen,
kénnen z.B. ungewollte Verhaltensweisen mit sich bringen. Dieses Risko muss

zusammen mit den entsprechenden Gegenmafinahmen im OCM -Plan aufgefiihrt werden.

6.1.5.1 Prozess der Unternehmensoptimierung

Die Unternehmensoptimierung beruht auf der Erkenntnis, dass sich bel der Einfiihrung
der mySAP.CRM-L6sung Prozesse in zweierlel Hinsicht andern. Zuniachst werden die
Prozesse an sich veridndert. Dies hat wiederum zur Folge, dass sich auch die
Verantwortlichkeiten der Mitarbeiter dndern, die am jeweiligen Prozess beteiligt sind. In
Abbildung 27 ist ein Prozess dargestellt, in dem sich Rolle 1 und 2 erheblich édndern.
Dieser Prozess beinhaltet Aktivitdten, die nicht auf SAP-Transaktionen basieren. Diese
miissen erfasst und mit dem SAP-Prozess abgestimmt werden. Rolle 2 hat auf3erdem

keinen direkten Einfluss mehr auf Schritt 2. Ihr kann daher nicht mehr die Verantwortung
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fiir den gesamten Prozess obliegen. Wenn Rolle 1 und 2 von verschiedenen Personen
ausgefiihrt werden, muss die Position des Mitarbeiters, der Rolle 1 iibernimmt,

entsprechend seiner veranderten Verantwortung neu festgel egt werden.

Input 1 Input 2 Output 1 Output 2
Step 1 —> Step 2 > Step 3 Step 4 OK —»| Step 6
Ralle 1
Rolle 1 Rolle 2 Roalle2 nicht OK Rolle 1
v
Step 5 Rolle1
Input 1 Input 2 Output 1 Output 2
Stepl Step 2 > Step 3 Step 4 OK —»| Step 6
1 Rollel
Rolle 1 Rolle2 Rolle2 nicht OK Rolle 1
v
Step 5 Rolle1

Abbildung 27:  Prozess-/Rollenumgestaltung

Dieses Beispiel verdeutlicht, wie wichtig es ist, SAP- und kundenspezifische Aktivititen
zu erfassen sowie die Anderungen der Rollen zu analysieren. Hierzu empfiehlt es sich,
die Verinderungen wihrend des Ubergangs von Ist- auf Soll-Prozesse zu verfolgen,
festzuhalten und zu analysieren. Esist entscheidend, dass dabei sowohl die SAP-Prozesse
als auch die kundenspezifischen Prozesse erfasst werden und die Rollen entsprechend
zugeordnet werden. Der Prozess der Unternehmensoptimierung ist in Abbildung 28
dargestelIt.
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v
2
Soll-Rollen mit 4
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Schulungsplan fiir 5 Berechtioun
Soll-Rollen |« N » gungs-
l Ubergang von v profile
. Ist-Rollen zu
= Soll-Rollen
Geinderte | ausarbeiten und | Change-Plan fiir
Organi sations- » 9
struktur vornehmen Fiihrungskriifte/ Ist-Rollen
rganisational Change w
Management/
Per sonalabteilung/
Aktualisierte \ 4 Schulungen/Ber ech-
Abliufe D — 6 tigungsverwaltung
_— Ubergang fiir Ubergangsplan
Mitarbeiter in P fiir Mitarbeiter
Ist-Rollen
ausarbeiten und
ehl
vornenmen Fiihrungskrifte/
Organisational Change
M anagement/
Per sonalabteilung

Abbildung 28:  Prozess der Unternehmensoptimierung

1. Erstellen der Soll-Rollen gema der Aufgabe

Die Geschiftsprozessteams sind fiir die Entwicklung des neuen Geschiftsprozessdesigns
im Rahmen de wihrend der Business-Blueprint-Phase  stattfindenden
Gesamtumstrukturierung verantwortlich. Hierzu werden iblicherweise Workshops mit
Vertretern aus den verschiedenen Geschaftsbereichen abgehalten, in denen Ist- und Soll-
Prozessablidufe festgehalten werden (in der Regel in Form von Diagrammen). Die
Mitglieder des Change-Teams sollten dabei anwesend sein oder zumindest die

Moderatoren der Workshops iiber die erwarteten Ergebnisse informieren.
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2. Soll-Rollen mit Ist-Rollen vergleichen

Anhand der Liste aus Schritt 1 sollte eine detaillierte Beschreibung jeder vom
Geschiftsprozessteam definierten Rolle erstellt werden. Diese dient als Grundlage zum
Verstindnis dafiir, wie eine Rolle in eine Funktionsbeschreibung passt und welche
Anderungen notwendig sind, um die Rolle erfolgreich einzufiihren. Die
Geschiftsprozessteams sollten die Soll-Rollen mit den Ist-Rollen vergleichen, wobei das
Wissen der Mitglieder iiber das Unternehmen hilfreich ist. Das Ergebnis hieraus geht
entweder in Form einer Rollenmatrix hervor, in der Rollen mit Funktionsbeschreibungen
abgestimmt werden, oder in Form eines Rollenberichts. Der erste Entwurf des Dokuments

sollte am Ende der Business-Blueprint-Phase abgeschlossen sein.

3. Entsprechen die Soll-Rollen dem Unternehmen?

Aus der Diskussion zwischen Geschiftsprozessteams und den Fihrungskriften sollte
eines der folgenden Ergebnisse hervorgehen:
Vereinbarung, dass die von den Geschiftsprozessteams festgelegten Soll-Rollen

unterstiitzt werden.

Entscheidung iiber die Notwendigkeit zur Anderung der Soll-Rollen (mit
Beriicksichtigung der méglichen Folgen fiir das Prozessdesign, die gesamte neue

Unternehmensstruktur und den erwarteten Nutzen)

Im ersten Fall kann zum nichsten Schritt Ubergang von Ist-Rollen zu Soll-Rollen
ausarbeiten und vornehmen iibergegangen werden. Wenn die Rollenbeschreibungen
geindert werden sollen, miissen auch die entsprechenden Business Prozesse angepasst

werden.

4, Soll-Rollen iiberarbeiten

Wenn Fihrungskrifte und Geschiftsprozessteams zusammen entscheiden, dass die
Rollen gedndert werden, sollten letztere die Auswirkungen der Verinderung beurteilen
und die Change-Teams entsprechend informieren. Die Change-Teams aktualisieren dann
folgende Dokumente:

Rollenbericht
OCM-Plan, nachdem die moglichen Risiken ermittelt wurden.

Die Uberarbeitung der Rollen kann dazu fiihren, dass bestehende Rollen
geindert, neue Rolle geschaffen oder bestehende Rollen nicht mehr benétig

werden.
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5. Ubergang von Ist-Rollen auf Soll-Rollen ausarbeiten und vornehmen

Nach der Bestimmung der Soll-Rollen und deren Abstimmung auf die Ist-Rollen miissen
die Aktivititen festgelegt werden, die den Ubergang vom aktuellen auf den geplanten
Zustand ermoglichen. Diese Aktivititen konnen die nachfolgenden Punkte beinhalten,

sind aber nicht darauf beschrinkt.

Erstellung eines Schulungsplans fiir die Rollen

Erstellung von Berechtigungsprofilen fiir die Rollen

Erstellung neuer Funktionsbeschreibungen

Neubewertung/-einstufung der Rollen

neue Vergiitungspléne

Versetzung in eine neue Abteilung (kann eine ortliche Veranderung bedeuten)
Aufbau einer neuen Abteilung

Neueinstel lungen

geinderte Berichtswege

aktualisierte Ablidufe

Fir jede Stelle, auf die das Projekt Auswirkungen hat, ist ein detaillierter Plan
erforderlich. Dieser wird vom Change-Team erstellt, das mit verschiedenen
Interessengruppen  zusammenarbeitet, z.B. mit den Fihrungskriften, der
Personal abteilung, den Schulungsverantwortlichen und den

Berechtigungsadministratoren.

6. Ubergang fiir Mitarbeiter in Ist-Rollen ausarbeiten und vornehmen

Nachdem die Soll-Rollen festgelegt sind, muss das Einverstindnis der Mitarbeiter
eingeholt werden, die diese ausiiben sollen. Wenn sich der Umfang der Rollen nicht
entscheidend verandert, werden diese meistens von den Personen weiter ausgeiibt, denen
sie auch zuvor zugeordnet waren. Es kann jedoch vorkommen, dass diese nicht iiber die
Kenntnisse und Fihigkeiten verfiigen, die zur Ausiibung der neuen, erweiterten Rolle
notig sind. In diesen Fillen missen die Mitarbeiter geschult oder ersetzt werden. Die
Verantwortung hierfiir sollte den Fihrungskraften der entsprechenden Abteilungen und

der Personalabteilung obliegen, die vom Change-Team unterstiitzt werden.

-100 -



Fir die betroffenen Mitarbeiter muss ein Aktionsplan erstellt werden. In diesem sollten
die Aktivitaten festgehalten werden, die erforderlich sind, damit die Mitarbeiter ihrer

neuen Verantwortung nachkommen kénnen. Die Aktionen beinhalten:

Karriereplanung
Schulung
Neuzuordnung
Versetzung

Outplacement

Fiir die Fiihrungskrifte, deren Mitarbeiter betroffen sind, sollte ein Ubergangsplan erstellt
werden. Das Change-Team sollte diese Fihrungskrifte unterstiitzen durch die
Bereitstellung von:

Schulungen fiir Mitarbeiter, die versetzt werden

Informationsmaterial iiber die Verianderungen, die die einzelnen Mitarbeiter
betreffen, sowie dariiber, wie aufkommende Fragen am besten beantwortet

werden.

Help-Desk-Services

6.1.6 Team-Management

Hauptziel des Einfiihrungsprojekts ist es die SAP-Lésung im Unternehmen umzusetzen.

Dieswird erreicht durch:

Aufstellung eines Teams aus verschiedenen Mitarbeitern und sofortiger oder
kurzfristiger Beginn der Aktivititen auf hoher Ebene.

Aufrechterhaltung der Motivation und der Fiihrung des Teams tiber die Dauer der

Einfiihrung.

Sicherstellung, dass das Team aufgel6st wird und dass die Kenntnisse und
Fahigkeiten, die notwendig sind, um aus der Investition den groBtmoglichen

Nutzen zu ziehen, dem Unternehmen nach dem Produktivstart erhalten bleiben.
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6.1.6.1 Aufstellung des Teams

Zur Aufstellung des Teams ist eine entsprechende Planung und eine Analyse der
Auswirkungen erforderlich. Die kiinftigen Mitglieder miissen ihre Aufgabe (und die
Implikationen) verstehen kénnen und miissen entsprechend geschult werden. Weiterhin
muss es moglich sein, ein Verfahren zur Uberwachung der Effektivitit des Teams

einzurichten.

In SAP-Einfiihrungsprojekten werden interne Mitarbeiter aus ihrer gewohnten Rolle
genommen, und oftmals sind sie so in die Projektarbeit involviert, dass andere
Mitarbeiter sie in der alten Rolle ersetzen miissen. In einigen Fillen kommt es sogar zu
einem Standortwechsel. In anderen Fillen wird erwartet, dass neben dem Beitrag zum
Projekt die tiblichen Aufgaben weiter wahrgenommen werden. In jedem Fal wird
plétzlich von einer Gruppe von Mitarbeitern und Beratern erwartet, als Team
zusammenzuarbeiten. Dies kann zu einer besonderen Herausforderung werden, wenn sich
Erfahrungen und Kenntnisse der Teammitglieder stark voneinander unterscheiden. Hinzu
kommen unterschiedliche Verhatens- und Arbeitsweisen sowie Interessen. Diese
Faktoren konnen alle zum Konfliktpotential bei der Arbeit beitragen und den Erfolg des
Projekts beeintrachtigen.

Im Organizational Change Management (OCM) gibt es zwel Aktivitaten, die mit der
Aufstellung des Projektteams in Zusammenhang stehen:

Teambildung

Unterstiitzung des Projektteams wihrend des Ubergangs

Teambildung ist ein allgemeiner Begriff. Er bezieht sich hier auf Meetings des
Projektteams oder anderen Teams auf3erhalb des Unternehmens oder auf Workshops, die
darauf ausgerichtet sind, Projektverfahren zu tiberpriifen, wie auch Ziele, Aktivititen oder
die Einrichtung bzw. Verbesserung von formellen oder informellen M églichkeiten der

Zusammenarbeit im Hinblick auf ein gemeinsames Ziel.

Ein weiterer Zweck der Teambildung ist das Begehen von Aktivititen. Wenn der
Abschluss von Aktivititen gefeiert wird, stellt dies eine klare Aussage fiir das Team und

das Unternehmen dar, deren Wert nicht unterschitzt werden sollte.

Im Rahmen der mySAP.CRM Einfiihrung ist die Teambildung a's Bestandteil jeder Phase
vorgesehen. Diese Aufgabe wird empfohlen aufgrund von typischen Risiken bei der
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Einfiihrung, die entstehen, wenn die Mitarbeiter nicht optimal zusammenarbeiten.
Aktivitaten zur Teambildung sollten keinesfalls durchgefiihrt werden, ohne dass diesen

ein Zweck zugrunde liegt und dieser bekannt gegeben wird.

Inwieweit das Organizational Change Management eingesetzt werden muss, hangt davon
ab, wie sehr das Projektteam beim Ubergang von der Projektleitung und vom
Unternehmen unterstiitzt wird. Zur Bewiltigung des Ubergangs reicht es nicht aus, die
Teammitglieder nur iber ihre neue Rolle zu informieren. Sie benétigen auch
Unterstiitzung in der Ausiibung ihrer neuen Rolle. Des weiteren miissen Besorgnis und
Zweifel hinsichtlich des Rollenwechsels beseitigt werden. Hierzu gehéren Probleme wie
eine Versetzung bzw. das Verlassen des gewohnten soziden Umfelds, das aus

Mitarbeitern besteht, mit denen das Teammitglied gut zusammengearbeitet hat.

Die Schwierigkeiten beim Wechsel von der vorherigen auf die neue Rolle im Projektteam
koénnen in Diskussionsgruppen wiéhrend der anfinglichen teambildenden Aktivitiaten
angegangen werden. In vielen Fillen konnen Personen, die Zweifel erheben, auch
gleichzeitig Vorschlige zu deren Beseitigung vorbringen. Alle Problempunkte und
vorgeschlagenen Losungen konnen im OCM-Plan festgehalten werden. Probleme
hinsichtlich des Ubergangs miissen unter Umstinden angegangen werden, bevor der erste
Entwurf des OCM-Plans fertiggestellt ist. In diesem Falle sollte die Projektleitung
informiert und die offenen Punkte in der entsprechenden Liste dokumentiert werden. Bei
der Handhabung der offenen Punkte wird die Projektleitung von der Personalabteilung
des Unternehmens unterstiitzt.

6.1.6.2 Motivation und Aufrechterhaltung des Teams

Mit dem Fortschreiten des Projektes | dsst die anfangliche Motivation des Projektteams oft
nach. Dies liegt daran, dass die Teammitglieder nun eine enorme Arbeitdast bewiltigen
und dabei knappe Fristen einhalten miissen. Fiir viele interne Mitarbeiter, fiir die die
Mitarbeit an einem Projekt neu ist, kann dies eine betrachtliche Veranderung ihres
gewohnten Arbeitsumfelds bedeuten. Damit muss entsprechend umgegangen werden.
Hinzu kommt, dass aufgrund der unterschiedlichen Charaktere der Teammitglieder und
aufgrund von Meinungsverschiedenheiten hinsichtlich des besten Ansatzes Konflikte
entstehen. Ein weiterer Faktor ist der Einfluss, den die externen Berater auf die internen
Mitarbeiter ausiiben. Das im Zusammenhang mit dem mySAP.CRM -Projekt erworbene
Wissen, der Einfluss der Berater sowie die Aussicht auf ein besseres Einkommen und auf
eine interessantere Karriere konnen wertvolle Mitarbeiter vom Projekt abwerben.
Hierdurch entsteht ein weiteres erhebliches Risiko. Oftmals konnen sich die
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Teammitglieder aufgrund der wihrend des Projektes erworbenen Kenntnisse und
Fahigkeiten nicht mehr mit ihrer fritheren Tatigkeit identifizieren und suchen nach neuen

Herausforderungen.

AuBer bel der oben beschriebenen Teambildung kann das Change-Team in den folgenden
wichtigen Bereichen Unterstiitzung leisten:

Mitarbeiterbindung - Der Einsatz der Mitarbeiter, die das Projekt unterstiitzen,
sollte anerkannt werden. Es wurde festgestellt, dass die Qualifikation der
Mitarbeiter, die die mySAP.CRM-Einfilhrung als Mitglied des Projektteams
unterstiitzen, sowie deren Ausdauer direkten Einfluss auf den Erfolg des
Projektes haben. Durch die Erstellung eines effektiven Plans zur
Mitarbeiterbindung kann die Fluktuation der Teammitglieder reduziert werden
und deren Wissen bleibt dem Projekt erhalten. Es empfiehlt sich einen Plan zur
Mitarbeiterbindung zu erstellen, um das Risiko ener starken Fluktuation der
Teammitglieder zu mindern. Dieser Plan kann z.B. Sondervergiitungen vorsehen.
Es sollten aber auch Faktoren wie Anerkennung der Leistung, Karriereplanung
usw. beriicksichtigt werden. Der Plan sollte unter Riicksprache mit dem fiir den
Projektmitarbeiter im Rahmen seiner eigentlichen Titigkeit zustindigen

Vorgesetzten und der Personal abteilung des Unternehmens erstellt werden.

Kompetenzbildung - Im Rahmen des Projektes miissen neue Kenntnisse und
Fahigkeiten erworben werden. Es handelt sich hierbei um technische Kenntnisse,
z.B. Konfiguration, Programmierung, und Féhigkeiten wie das Abgeben von
Feedback, die Organisation von Meetings, Konfliktbewiltigung sowie
Beratungsfahigkeiten. Das Change-Team muss die Kompetenzbildung in

Meetings oder Schulungskursen unterstiitzen.

Wissenstransfer - Die Kenntnisse und Fahigkeiten der externen Berater miissen
den Mitarbeitern des Unternehmens vermittelt werden, damit ein fortlaufender
Support auch nach Abschluss des Projekts, wenn die Berater nicht mehr vor Ort
zur Verfiigung stehen, bereitgestellt werden kann. Dies ist ein wichtiger Punkt,
insbesondere wenn ein Customer Competence Center eingerichtet werden soll.
Die Mitarbeiter des Unternehmens verfiigen wiederum iiber wichtiges Wissen
hinsichtlich der Geschaftsprozesse. Der Wissenstransfer muss in Form eines
gesteuerten Prozesses erfolgen, in dem die zu vermittelnden Kenntnisse und
Fahigkeiten, die Verantwortlichkeiten der Personen, die das Wissen weitergeben
und derjenigen, die das Wissen erwerben, sowie die Prozessiiberwachung

bestimmt werden.
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6.1.6.3 Auflosung des Teams

Am Ende des Projektes muss das Projektteam aufgel 6st werden. Dies kann formell oder
informell geschehen. In letzterem Fall werden sich Teammitglieder eher der Planung
ihres weiteren beruflichen Weges zuwenden und das Projektziel nicht ausreichend
unterstiitzen. Dies kann ein betrichtliches Risiko darstellen, vor alem zu einem so
kritischen Zeitpunkt im Projekt wie diesem. Das Risiko kann gemindert werden, wenn

feststeht, was nach dem Projekt passiert.

Wenn die 0.g. Planung des Ubergangs und die Verfahren zum Wissenstransfer effektiv
ausgefiihrt wurden, erleichtert dies den Ubergang. Das Change-Team ist dafiir
verantwortlich, dass der Ubergang erwartungsgemif ablauft.

Das Team-Management liegt hauptsichlich in der Verantwortung der Programm- und
Teamleiter. In den meisten Fillen werden diese durch den Rat, die Werkzeuge und
Vorgehensweisen, die das Change-Team bereitstellt, unterstiitzt.

6.2 Anwendung des Konzeptes

Auf Basis der in Kapitel 5 dargestellten Use Cases wird das System implementiert.
Augrund der Sensibilitit der internen Geschaftsprozesse und Systemeinstellungen des in
den vorherigen Kapiteln dieser Arbeit ausfiithrlich erlduterten Konzeptes wird im
Folgenden beispielhaft angewendet. Dazu soll zunichst niher auf das Umfeld des
Pilotanwenders eingegangen werden, um dann einen Geschiftsprozess fir die
bei spiel hafte Anwendung auszuwihlen. Anhand dieser Use Cases sollen die Vorteile des
Konzeptes dargestellt werden. Im Anhang befindet sich eine ausfiihrliche Darstellung

diverser Funktionen.

6.2.1 Umfeld des Pilotanwenders

Es wurde eine Eingrenzung auf die Zulieferer-Branche vorgenommen. Allerdings ist fir
diese Use Cases eine Eingrenzung nicht zwingend notwendig, da fast alle modernen
Unternehmen den im Folgenden niher vorgestellten Geschiftsprozess zur Zeit im Fokus
ihrer Projekte haben.
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6.2.2 Auswahl eines beispielhaften Geschaftsprozesses

In dieser Arbeit wurde bereits mehrfach darauf hingewiesen, dass es bei der Auswahl der
Use Cases, die fiir ein CRM Projekt in Frage kommen, fundamental wichtig ist, zunachst
auf die vitalen Geschiftsprozesse des Unternehmens zu fokussieren. Aus diesem Grund
wurde als Beispiel fiir die folgenden Abschnitte der zentrale Prozess eines Unternehmens,
das Dialogmarketing ausgewihlt. Dieser Prozess steht bei den meisten Unternehmen im

Mittelpunkt ihrer Tatigkeit und weist im Normalfall eine enorme Komplexitat auf.

AuBlerdem kann generell gesagt werden, dass dieser Prozess in der Regel ein sehr grofes
Potential fiir CRM Projekte bietet. Dies liegt zum einen an der direkten Schnittstelle des
Prozesses zum Kunden, dem im Regelfall nur sehr wenige unternehmensinterne Pr ozesse
dergestalt transparent werden. Zum anderen gehort dieser Prozess zu den wesentlichen
Aktivitiaten eines Unternehmens und wurde aus diesem Grund bereits sehr friith in den
Anwendungssystemen der Unternehmen implementiert. Diese Systeme sind oft schon
viele Jahre at und operieren oftmals an ihrer Leistungsgrenze. Aus diesem Grund miissen
viele Betriebe gerade diese Systeme kurz- oder mittelfristig durch neue Losungen
ersetzen. Die nachfolgende  Abbildung 29  zeigt  schematisch  den
mySAP.CRM - Diadogmarketing Prozess mit den einzelnen Arbeitsschritten und der

jeweiligen Interaktion mit dem Kunden.

Wer Vertrieb Service Management
Kunden-
Was services
Kunden- 4
beziehungs- .
zyklus v
Auftrags-" . /
abwicklung _}\'//ertriebs—
prozesse
Workplace
Welcher

il

ﬁanal m
ue Ldorerav | @ \

Abbildung 29: mySAP.CRM — Dialogmarketing
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Erkennbar sind die anfallenden Fragestellungen, von der Frage ,,Wer bis hin zur Frage
LWie“ gilt es eine Reithe von komplexen und integrativen Use Cases abzubilden, um ein

einheitliches ,,One face to the Customer* zu gewéhrleisten.

6.2.3 Umsetzung Dialogmarketing

Im Rahmen der Umsetzung soll in den folgenden Abschnitten kurz auf die erfolgreiche
Redlisierung des Dialogmarketing von mySAP.CRM eingegangen werden. Umgesetzt
wurde diese Losung fiir einen groBen Automobilzulieferer. Das System wurde im
Oktober 2002 produktiv gesetzt und findet bei allen Anwendern reges Interesse. Im
Anhang C werden die wesentlichen Teilbereiche des Customer Interaction Center (CIC)

anhand von Screenshotsin einer ,,Guided Tour“ vorgestellt.

Fir den Automobilzulieferer war die Einbindung des After-Sales Marktes einer der
wesentlichen Beweggriinde, die Investition in das CRM -System durchzufiihren. Er gehort
damit zu den ersten Unternehmen, die eine solche Funktionalitit anbieten konnen.
Unternehmen, die solche innovativen Systeme sehr friih am Markt platzieren, werden
auch as ,First — Mover bezeichnet. Die Readlisierung des Systems sollte zu einer
Entlastung des Marketings fithren. Grundsitzlich sollte das Projekt unter den generellen
Gesichtspunkten Kostensenkung, Zeitersparnis, hohere Flexibilitat und Steigerung der
Effizienz des Gesamtprozesses durchgefiihrt werden.

Das Dialogmarketing als professioneller Dialog mit gro3en Kundenmengen:

1. Massensendungen an Geschiftspartner

bestehende Kunden.

zusitzlich erfasste Kontakte/I nteressenten (z.B. von Adressbrokern, Internet,...).
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Abbildung 30: Dialogmarketing — Marketing Planner

2. Erfassung Markering-Attribute
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Abbildung 31: Dialogmarketing — Marketing-Attribute
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3. Bildung Zielgruppen und Durchfiihrung von Aussendungen

Selektion von Empfangern der Aussendung nach Stammdaten, Bewegungsdaten,
Marketing-Attribute der BW Queries.

Versendung der Aussendungen an die beim Geschaftspartner hinterlegte Adresse
auf alen Kommunikationswegen (Post, eMail, Telefon).

Datdheuelien fir Segment Builder bearbeiten

O [ paenmeteanegen [ atudisie sniegen | &

Dazinranger || ]

Warkmale der Merkmalsgruppe Test_Merkmalspruppe_Irfermet
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Abbildung 32: Dialogmarketing — Bildung Zielgruppen
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Abbildung 34: Dialogmarketing — Pflege Mailvorlage
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4. Erfassung Riicksendung

Erfassung des Riicklaufs als Marketing-Attribute

Abbildung 35:  Dialogmarketing — Erfassung Riicklauf
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Kapitel 7

7 Schlussbestimmung

Die Aufgabenstellung der vorliegenden Arbeit ist die Anwendung der Customer
Relationschip Management (CRM) Technologie unter Beriicksichtigung des Aspektes
Projektmanagement im Zusammenhang mit der Software-Einfithrung. Zum einen ist hier
die Vorgehensweise in Hinsicht auf spezifische MaBnahmen im Bereich des
Projektmanagements zur Durchfithrung von solchen komplexen Projekten zu nennen.
Zum anderen muss aber auch eine technische Architektur und eine betriebswirtschaftliche
Geschiftsprozessdefinition vorgenommen werden, um eine Grundlage fiir solche

komplexe Projekte zu schaffen.

Diese Projekte miissen aus diversen Griinden kurz- und mittelfristig von allen
Unternehmen angegangen werden, die langfristig im Markt bestehen und zusitzliche
Marktanteile gewinnen wollen. Einer der wichtigsten Griinde ist sicherlich die ,,First
Mover« Differenzierung gegeniber dem Wettbewerb, um den Ausbau der
Kundenbindung und die Marktstirke zu gewihrleisten und somit den unternehmerischen
Erfolg zu sichern. In einer ersten Phase werden von diesen Projekten primar die
firmeninternen Anwendungssysteme betroffen sein, da zunidchst der Fokus auf die
Wertschopfungskette des eigenen Unternehmens gelegt werden muss. In einer zweiten
Phase werden allerdings auch die externen Anwendungssysteme von Kunden, aso dle
Parteien die in irgendeiner Form an dem gesamten Wertschopfungsnetzwerk beteiligt
sind, integriert. Es ist davon auszugehen, dass jene Unternehmen, die diese
Notwendigkeit zur Integration nicht erkennen und in ihrer Organisation umsetzen,

langfristig Marktanteile verlieren oder ganz vom Markt verschwinden werden.

Eine al-in-one Losung fir ale in einem Unternehmen genutzten Geschaftsprozesse
gewinnt immer mehr an Bedeutung. Eine Erweiterung der Standardsoftware SAP R/3 um
die mySAP Komponenten wird dabel in Zukunft eine herausragende Rolle spielen. Die
Investitionen in neuartige Produkte und innovative Geschaftsabldufe werden in Zukunft
ausschliellich tiber Amortisationsrechnungen und tber Erfahrungswerte aus der
Vergangenheit getitigt. Fir SAP R/3 Bestandskunden wird der Weg, unter der
Beriicksichtigung einer al-in-one Loésung, nicht an ener Einfiihrung weiterer

mySAP-Komponenten vorbeifiihren.
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Unter Beriicksichtigung der Komplexitat eines solchen Vorhabens wird klar, dass solche
Projekte durchaus mit einer Operation am offenen Herzen verglichen werden konnen. Um
diese Operation am offenen Herzen so effizient wie moglich und so aufwendig wie nétig
durchzufithren, sind kritische Voraussetzungen a's auch die geeignete Vorgehensweise
zwingend notwendig. Eine erfolgreiche Implementation einer sowohl prozessorientierten
als auch systemorientierten Wertschopfungskette muss das oberste Ziel eines solchen
Projektes sein. Verdnderungen werden in den meisten Fillen als stérend und unnétig
erachtet. Genau dies ist aber der Ansatz um die Frage nach den kritischen
Voraussetzungen zu klaren. Die Beantwortung dieser Frage ist ein fundamentales
Element der Projektvorbereitung und dient dazu, die Zielsetzungen des Projektes zu
erreichen. Die Beschleunigung der Prozesse zu externen und internen Partnern, die
Automatisierung von Routineaufgaben im Customer Service Center, die Reduktion von
Prozesskosten und die Steigerung des Servicegrades und des Kundennutzens sind die

abgel eiteten Hauptziele der Softwareeinfiihrung.

In Zukunft strebt die Zulieferbranche eine Marketingautomation fiir alle Produkte in allen
Bereichen an, um online alle Handelsstufen direkt anbieten und verkaufen zu kénnen.
Dabei spielt die Bonusabwicklung in der 1. und 2. Handelsstufe eine bedeutende Rolle.
Die Einfiihrung von CRM Technologie wird in Zukunft zunehmend an Bedeutung
gewinnen. Viele Unternehmen beschiftigen sich zwischenzeitlich mit dem zwangd dufig
auf sie zukommenden Problem und lduten erste Projekte ein. Generell kann gesagt
werden, dass die Komplexitit der Projekte mit der GroBe der Organisation und der
Anzahl der Anwendungssysteme zunimmt. Gerade aufgrund der Komplexitéit, der GroBe
und der daraus resultierenden Kosten kann kein Unternehmen ein solches Projekt ruhigen
Gewissens starten, ohne sich zuvor konkrete Gedanken tiber die technische Abwicklung
gemacht zu haben. Diese Arbeit soll dazu beitragen, Diskussionen im Vorfeld eines

Projektes anzuregen und damit zu einem erfolgreichen CRM Projekt beitragen.
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Anhang A - Detailliertes Klassendiagramm
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Anhang B - Klassendiagrammspezifikationen

Im Folgenden werden die Klassen des Klassendiagramms (vgl. Anlage A) spezifiziert,
denn im Klassendiagramm wurde — der Ubersichtlichkeit halber — weitestgehend auf eine
Spezifikation der Klassen verzichtet. Die Attributspezifikation erfolgt nach
UML-Standard. Auf kiinstliche Attribute (z.B. ID, Erstelldatum usw.) und
Verwaltungsoperationen (z.B. getAttribute(), delete() usw.) wird verzichtet.

Abteilung
Beschreibung: Erméglicht das dynamische Einpflegen von Abteilungen, so dass diese
nicht statisch im System verankert werden miissen. Eine Abteilung sei z.B. ,,Marketing*
oder ,,Vertrieb*.
Erbt von: -
Attribute:

bezeichnung: String { mandatory, key}

Aktivitit
Beschreibung: Beschreibt eine Aktivitit, die zu einem Ansprechpartner stattgefunden
hat.
Erbt von: -
Attribute:
kurzbeschreibung: String { mandatory, Beschreibung: sozusagen ein Titel zu einer
Aktivitat.}
beschreibung: String
fallig_am: Date { mandatory, Beschreibung: Eine Aktivitit hat immer
einen Termin. Dieser Termin kann in der Vergangenheit oder in der Zukunft liegen
(z.B. bei Kampagnen, die eine geplante Aktivitat vor Abschluss der Aktivitit
eintragen).}
Operationen:
kampagnenAktivitatDurchfiihren()
o Eingabe: -
o Ausgabe: -
o Wirkung: Wird vom System automatisch angetriggert. Letztendlich
werden die Kampagnen Aktivititen (geplante Aktivitaten, die einer
Kampagne zugeordnet sind) eine normale Aktivitat, die wiederum einem
Ansprechpartner zugeordnet ist.
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erinnereAnResponseErfassung()

o Eingabe: -

0 Ausgabe: Anwender erhilt Meldung auf seiner Task-Leiste.

o Wirkung: Wird von System automatisch angetriggert. Nachdem eine
Kampagnen_Aktivitiat durchgefiihrt worden ist, wird dem Anwender
(dem Initiator der Kampagne) eine Meldung gesendet, dass die Response
der Ansprechpartner erfasst werden muss, auf die die Kampagne
angewandt wurde. So wird gewihrleistet, dass die Klassifizierung nach

Interessensberei chen auf dem neusten Stand bleibt.

Aktivitatstyp
Beschreibung: Erméglicht das dynamische Einpflegen von Typen, so dass diese nicht
statisch im System verankert werden missen. Ein Aktivitatstyp sei z.B. ,Anruf
eingehend*, ,,Meeting* oder ,,eMail ausgehend*.
Erbt von: -
Attribute:
bezeichnung: String { mandatory, key}
kommunikationskanal: Boolean { mandatory, Beschreibung: Hier muss angegeben
werden, ob ein Aktivititstyp auch ein Kommunikationskanal seien kann. ,,eMail
ausgehend* ist z.B. ein Kommunikationskanal. D.h., dass diese Aktivitaten auch

zur Kontaktaufnahme fiir Kampagnen genutzt werden kénnen.}

Aktivitiatsstatus
Beschreibung: Erméglicht das dynamische Einpflegen von Status, so dass diese nicht
statisch im System verankert werden miissen. Ein Status sei z.B. ,,begonnen oder
,,Zuriickgewiesen®,
Erbt von: -
Attribute;

bezeichnung: String { mandatory, key}

Anrede Anspr
Beschreibung: Ermaglicht das dynamische Einpflegen von Anreden, so dass diese nicht
statisch im System verankert werden miissen. Eine Anrede sei z.B. ,,Herr, ,,Frau“ usw.
Erbt von: -
Attribute:

bezeichnung: String { mandatory, key}
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Ansprechpartner

Beschreibung: Ein Objekt dieser Klasse bildet die Ansprechpartnerdaten ab.

Erbt von: TelefonFaxEMailV erbindung { abstract}

Attribute:
vorname: String { mandatory}
name: String { mandatory}
postion_vis.  String  {Beschreibung: Die position vis bildet die
Positionsbeschreibung der Firma ab bzw. bildet die Position ab, die auf der
Visitenkarte steht. So wird gewihrleistet, dass z.B. auf einem Briefkopf die
richtige  Positionsbeschreibung angegeben  wird. Zur Suche nach
Ansprechpartnern  iiber ene Positionsbeschreibung wird die Klasse
Position_Anspr genutzt, die allgemeingiiltige Positionen abbildet.}
abteilung vis.  String {Beschreibung: Die abteilung vis bildet die
Abteilungsbeschreibung ab, die auf der Visitenkarte des Ansprechpartners steht.}
mobil_vorwahl: Integer
mobil_durchwahl: Integer

Operationen:
suchen()

o Eingabe: Name bzw. Teilname eines Ansprechpartners oder Eingabe von
Suchkriterien, wie z.B. ,,Branche’, ,,Interessensbereiche usw.

0 Ausgabe: Liste mit alen Ansprechpartnern, die die Eigenschaften der
Suche haben oder eine Ansprechpartnermaske, wenn ein eindeutiges
Suchergebnis vorliegt.

o Wirkung: Anzeige einer Liste oder einer Ansprechpartnermaske.

ansprechpartnerK ampagneZuwei sen()

o Eingabe: -

o Ausgabe; -

o Wirkung: Weist den selektierten Ansprechpartnern eine Kampagne zu.

checkel etzteAktivitatFirErinnerung()

o Eingabe: -

0 Ausgabe: Erinnerung an Kontaktaufnahme.

o Wirkung: Wird automatisch vom System angetriggert. Hat z.B. ein
Ansprechpartner einen hohen Wert fiir einen Interessensbereich
(Geschiaftsbereich) und ist seit Wochen nicht mehr kontaktiert worden, so
erinnert das System den Anwender daran, dass er den Ansprechpartner
wieder kontaktieren sollte (Dies geschieht spiter iiber eine , Task-
Maske').
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checkeTermin()

(o]

(0]

(o]

Eingabe: -
Ausgabe: Erinnerung an Termin.
Wirkung: Ist SAP R/3 vorhanden, so werden in einer Task-Maske die

Termine fiir den aktuellen Tag angezeigt.

getk ommunikati onskanal Praferenzen()

(o]

(0]

Anwender

Eingabe: -

Ausgabe: Liefert - wenn vorhanden - die beiden
Kommunikationskanal praferenzen zuriick.

Wirkung: Die Priferenzen werden genutzt, um den bestmdoglichen
Kommunikationskanal fiir die Durchfiithrung der Kampagnen_Aktivitét

Zu ermitteln.

Beschreibung: Anwender sind verschiedenen Rollen und Mandanten zugeordnet. Ferner

konnen sie al's Key Account Manager fiir eine Firma fungieren und private Daten zu eéinem

Ansprechpartner anlegen.

Erbt von: -
Attribute;

vorname: String { mandatory}

name: String { mandatory}

bezel chnung: String

login: String { mandatory}

passwort: String(6) { mandatory}

Bemerkung

Beschreibung: Diese Klasse erméglicht es Bemerkungen oder weiterfithrende

Informationen einer Firma, einem Ansprechpartner und den Privatdaten zuzuordnen. Die

Klasse sorgt ferner fiir eine formatierte und iibersichtliche Ausgabe dieser Daten (vgl.
Anforderungskatal og/Pfli chtenheft).

Erbt von: -
Attribute;

text: String { mandatory}

prioritat_hoch: Boolean { mandatory}

lauft_ab in: Integer { mandatory, values: O, 4, 12, noAdd, Bemerkung: O bedeute

gleich nie, 4 bedeute gleich vier Wochen, 12 bedeute gleich zwolf Wochen.}
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Branche
Beschreibung: Erméglicht das dynamische Einpflegen von Branchen, so dass diese nicht
statisch im System verankert werden miissen.
Erbt von: -
Attribute:
bezeichnung: String { mandatory, key}

Dokument
Beschreibung: Ein Objekt dieser Klasse bildet ein Dokument ab, das an eine Aktivitit
angehingt werden kann.
Erbt von: -
Attribute:
name: String { mandatory}
typ: String { mandatory, Beschreibung: die Extension ener Datei. Z.B. ,,pdf* oder
PPt}
file: File {mandatory}

Firma
Beschreibung: Datenbankzugriffsklasse, die zudem alle Kontaktinformationen zu einer
Firmahilt und Firmenwertberechnungen durchfiihren kann.
Erbt von: Kontaktdaten { abstract}
Attribute:
firma 1. String {mandatory, key, Beschreibung: Hier wird der rechtskriftige
Firmenname eingetragen.}
firma_2: String { Beschreibung: Hier wird der Firmenzusatz eingetragen.}
postfach: Integer
url: String
Operationen:
suchen()
o Eingabe: der Name einer Firmaoder ein Teilname einer Firma.
o0 Ausgabe: Liste mit allen Firmen, die der Suchangabe entsprechen.
o Wirkung: Bel einem eindeutigen Suchergebnis wird direkt die Firma
angezeigt, ansonsten erfolgt die Auswahl einer Firma iiber eine Liste.
firmenwertBerechnen()
o Eingabe: -

o Ausgabe: Der Firmenwert (Kundenwert A, B oder C).
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o Wirkung: Ist SAP R/3 vorhanden, dann wird der Firmenwert aus der
Faktura einzelner Projekte zu einer Firma berechnet. Ist SAP R/3 nicht
vorhanden, dann werden einfach nur die Werte der Interessenberei che der
zu einer Firma gehérenden Ansprechpartner miteinander verglichen und
eswird ein Mittelwert gebildet.

Geschiftsbereich
Beschreibung: Mandanten legen ihre eigenen Geschiftsbereiche fest. Ein Geschiftsbereich
dient zur Interessensbewertung eines Ansprechpartners.
Erbt von: -
Attribute:
bezei chnung: String { mandatory, key}
kurzbezei chnunng: String { mandatory, key}

Geschiftsbeziehungsstatus
Beschreibung: Ermoglicht das dynamische Einpflegen von Status, so dass diese nicht
statisch im System verankert werden miissen. Ein Status sei z.B. ,,aktiv®, ,,inaktiv usw.
Erbt von: -
Attribute:

bezei chnung: String { mandatory, key}

Geschiftsbeziehungstyp
Beschreibung: Erméglicht das dynamische Einpflegen von Typen, so dass diese nicht
statisch im System verankert werden miissen. Ein Typ sei z.B. ,, Kunde“, ,,Mitbewerber«
usw.
Erbt von: -
Attribute:

bezei chnung: String { mandatory, key}

I nteressensbewertung
Beschreibung: Ein Objekt der Klasse Interessensbewertung spiegelt einen Aktuellen-
und einen Potenzia -Wert pro Geschiftsbereich eines Mandanten ab.
Erbt von: -
Attribute:
wert_aktuell: Integer { Beschreibung: }
wert_potenzial: Integer { Beschreibung: }
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Operationen:

aktualisierel nteressenswert()

(0]
0

0]

Kampagne
Beschreibung:

wirken sollen.

Eingabe: Aktueller Interessenwert.
Ausgabe: -
Wirkung: Ist die Response eines Kunden (bei einer Kampagne) erfasst,

so kann der Interessenswert verandert (aktualisiert) werden.

Jeder Mandant kann Kampagnen definieren, die auf Ansprechpartner

Die Klasse Kampagne setzt sich aus mehreren Kampagnen Aktivitaten

zusammen, die die einzelnen Schritte der Kampagne darstellen.

Erbt von: -
Attribute;

bezei chnung: String { mandatory}

beschreibung: String

Operationen:

erfassen()

(o]

(o]

(0]

Eingabe: Bezeichnung und Beschreibung einer Kampagne.
Ausgabe: -
Wirkung: Leere Kampagneist angelegt.

aktivitit_hinzufiigen()

(0]

(o]

(o]

Eingabe: Auswahl einer Kampagnen_Aktivitit.
Ausgabe; -
Wirkung: Kampagnen_Aktivitit ist Tell einer Kampagne.

auswahlen()

(o]

(0]

(o]

Eingabe: Eine Kampagne aus einer Liste von Kampagnen auswihlen.
Ausgabe: -
Wirkung: Eine Kampagne ist ausgewihlt. Nun konnen Ansprechpartner

der Kampagne zugewiesen werden.

starteK ampagne()

(o]

(o]

(o]

Eingabe: Kampagne und Ansprechpartner miissen ausgewaihlt sein.
Ausgabe: -
Wirkung: Kampagne wird vom System
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Kampagnen_Aktivitit
Beschreibung: Bildet die Aktivititen ab, die in ihrer Gesamtheit eine Kampagne bilden.
Eine Kampagnen_ Aktivitiat ist also nur eine geplante Aktivitit, die anstatt einem
Ansprechpartner einer Kampagne zugewiesen ist. Bei Aufruf der Funktion
kampagnenAktivitdtDurchfiihren() der Klasse Aktivitat wird die Kampagnen_Aktivitit in
eine Aktivitit umgewandelt, also einem Ansprechpartner zugewiesen. Zu beachten ist,
dass zwei Aktivitatstypen einer Kampagnen Aktivitit zugewiesen werden kénnen (eine
Assoziation ist vererbt, eine ist explizit angegeben). Diese Aktivitatstypen miissen als
Kommunikationstyp ausgewiesen sein.
Erbt von: Aktivitit
Attribute:
relativ_fillig nach Response: Integer {mandatory, Beschreibung: Dieser Wert
bildet den Zeitrahmen in Tagen ab, wann die niachste Kampagnen_Aktivitat auf
den Ansprechpartner nach seiner Response (positiv wie negativ) wirken soll.}
Operationen:
erfassen()

o Eingabe: Eingabe der Aktivititsdaten sowie Definition der Nachfolger,
aso en Nachfolgr bei einer efolgreich  durchgefiihrten
Kampagnen_Aktivitat sowie ein Nachfolger bei einer fehlgeschlagenen
Kampagnen_Aktivitét (es miissen keine Nachfolger definiert werden).

o Ausgabe: -

o Wirkung: Wird einer Kampagne zugefiigt.

getAktivitaten()

o Eingabe: Auswahl einer Kampagne.

0 Ausgabe: Liste mit allen Kampagnen_Aktivitéten.

o Wirkung: Anzeigeder Liste.

KeyAccount

Beschreibung: Ein Anwender kann sich als Key Account Manager fiir eine Firmamelden
(eintragen lassen). Der Key Account Manager soll jedoch auch mandantenbezogen sein,
so dass z.B. der XY AG ,Herr Meier von der Firma ABCD* zugeordnet ist (daher
assoziative Klasse).

Erbt von: -

Attribute:

bemerkung: String
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Kontaktdaten {abstract}
Beschreibung: Hilt die Kontaktdaten zu einem Objekt.
Erbt von: TelefonFaxEMailV erbindung { abstract}
Attribute:
adresse: String { mandatory}
plz: Integer (5) { mandatory}
ort: String { mandatory}
Operationen:
drucken()
o Eingabe: -
0 Ausgabe: Papierausgabe der Kontaktdaten
o Wirkung: Kontaktdaten sind gedruckt

Land
Beschreibung: Hailt die Landerinformation zu einem Land. Ermoglicht dynamische
Eingabe von Lindern in das System.
Erbt von: -
Attribute:
bezeichnung: String { mandatory, key}
fon_fax_prefix: String {mandatory, Beschreibung: bildet die Telefonvorwahl zu
einem Land ab. Besteht aus ,,+*“ + ,,Zahl*}

Mandant
Beschreibung: Erméglicht das dynamische Einpflegen von Mandanten, so dass diese nicht
statisch im System verankert werden miissen. Ein Mandant kann z.B. eine Firma oder eine
Abtellung darstdlen. Einige Tabellen snd mandantenabhingig, wie z.B. die
Geschiftsbereiche. Ansprechpartner sind nur innerhalb eines Mandanten sichtbar.
Erbt von: -
Attribute:

bezeichnung: String { mandatory, key}
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Position_Anspr
Beschreibung: Erméglicht das dynamische Einpflegen von Positionen, so dass diese
nicht statisch im System verankert werden miissen. Eine Position sei z.B.
,,Unternehmensleitung* oder ,,CEO*.
Erbt von: -
Attribute:

bezeichnung: String { mandatory, key}

Pressemitteilung
Beschreibung: Ein Objekt dieser Klasse ist eine Pressemitteilung zu einer Firma, die dann
as Information angezeigt werden kann, um eine bessere Sicht auf die Firma zu
ermoglichen. Die Pressemitteilungen sind iiber diese Klasse in das System einzupflegen.
Erbt von: -
Attribute:

titel: String { mandatory, frozen}

text: String { mandatory, frozen}

Privatdaten
Beschreibung: Bildet die privaten bzw. vertraulichen Informationen zu einem
Ansprechpartner ab. Nur der Ersteller hat Einsicht in diese Informationen. Diese
Informationen dienen zur besseren Sicht auf den Kunden.
Erbt von: Kontaktdaten { abstract}
Attribute:

mobil_vorwahl: Integer

mobil _duchwahl: Integer

geburtstag: Date

Rechte
Beschreibung: Ermaglicht das dynamische Einpflegen von Rechten, so dass diese nicht
statisch im System verankert werden miissen. Rechte definieren die Anwendungsfille, die
ein Anwender durchfiihren darf.
Erbt von: -
Attribute:

bezeichnung: String { mandatory, key}
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Rolle
Beschreibung: Erméglicht das dynamische Einpflegen von Rollen, so dass diese nicht
statisch im System verankert werden miissen. Rollen sind eine Sammlung von Rechten,
so dass nur die Rollen den Anwendern und nicht die einzelnen Rechte einem Anwender
zugewiesen werden miissen.
Erbt von: -
Attribute:

bezeichnung: String { mandatory, key}

TelefonFaxEMailVerbindung {abstract}
Beschreibung: Hilt die Telefon-, Fax- und eMail-Daten zu einem Objekt.
Erbt von: -
Attribute:
fon_vorwahl: Integer
fon_anschluss: Integer
fon_durchwahl: Integer
fax_vorwahl: Integer
fax_anschluss: Integer
fax_durchwahl: Integer
eMail: String
Operationen:
wihlen()
o Eingabe: Telefon- bzw. Faxnummer muss eingegeben sein.
o Ausgabe: -
o Wirkung: Mit CTI wird die Telefonnummer bzw. Faxnummer direkt aus
dem System heraus gewihlt.
eMail Senden()
o Eingabe: eMail-Adresse muss eingegeben sein.
0 Ausgabe: -
0 Wirkung: Standart eMail-Programm wird gesffnet.
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Titel_Anspr
Beschreibung: Ermoglicht das dynamische Einpflegen von Titeln, so dass diese nicht
statisch im System verankert werden miissen. Ein Titel sei z.B. ,,Dr.* oder ,,Prof.«.
Erbt von: -
Attribute:
bezei chnung: String { mandatory, key}

VarFeld
Beschreibung: VarFelder konnen dynamisch gepflegt werden, so dass diese nicht statisch
im System verankert sind. Ein VarFeld beschreibt immer eine Eigenschaft bzw. Zustand,
der mit ja oder nein zu beantworten ist (im GUI wird dieses also as Checkbox
dargestellt). So kann ein Mandant einem Ansprechpartner eigene Informationen
zuweisen. Beispiel: Unternehmenszeitung ja? oder nein?
Erbt von: -
Attribute:

bezei chnung: String { mandatory, key, Beschreibung: z.B.: Unternehmenszeitung}

wert: Boolean { mandatory}
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Anhang C - Guided Tour durch das Customer Interaction Center (CIC)

Im Folgenden werden die einzelnen Arbeitsschritte in Form von Screen Shots dargestellt,

um einen Eindruck der implementierten Anwendung zu vermitteln.

Computer Telephony Integration (CTI)

0 ldentifikation der Rufnummer des Auftraggebers
Sofortige Sicht auf ale zum Kunden erfassten Daten
o Samtlicheim CRM erfassten Belege wie Kontakte, Auftrage, etc.
Beschleunigte Auftragsanlage
0 Allerelevanten Daten fiir Auftragsanlage sofort verfiigbar
Erfassung von Interaktionen, fiir dieim R/3 keine Belege vorhanden sind
0 Kontakte, Aufgaben, Beschwerden, etc.
Durchfiihrung von Tele Sales/ Marketing Aktionen

0 Abarbeiten von Telefonlisten
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