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Einleitung

1 Einleitung

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit der Implementierung des Marketinginstrumen-
tes Customer Relationship Management. Konkret wird die korrekte Wahl der unterstit-
zenden Softwaretechnologien behandelt.

Der theoretische Input zum Thema Customer Relationship Management wird durch ein
realitatsnahes Auswabhlverfahren vervollstandigt.

Die Einleitung mit den Unterpunkten ,Problemstellung®, ,Zielsetzung“ und ,methodische
Vorgehensweise” soll dem Leser ein prazises Bild Uber die Thematik der Arbeit vermit-
teln.

1.1 Problemstellung

Unternehmen auf der ganzen Welt verfolgen ein grundlegendes Ziel: ,den zufriedenen
und langfristigen Kunden®. Trends zeigen allerdings, dass die Kundenloyalitat stetig sinkt
und die Kosten zur Gewinnung von Neukunden im Verhéaltnis zum Erhalt der bestehen-
den Kunden uiberproportional hoch sind.*

Das Customer Relationship Management, kurz CRM, steht firr eine Neuorientierung des
klassischen Kundenmarketings und unterstitzt Betriebe bei der Umsetzung dieses
Ziels.? Moderne Kommunikations- und Informationstechnologien dienen dem Customer
Relationship Management als Hilfsmittel, um ein holistisches und spezifisches Marke-
ting-, Vertriebs- und Servicekonzept aufzubauen.?

Y vgl. Leitfaden CRM — Customer Relationship Management — CRM eine Chance fiir den Mit-
telstand, http://www.crm-
finder.ch/fileadmin/Daten/PDF/Buecher_Leseproben/Leitfaden_ CRM.pdf, Seite 4, abgerufen am
15. September 2013

2 Vgl. (Hofbauer; Hellwig, 2012) S. 29

® (Hippner ; Wilde, 2002) S. 6ff



2 Einleitung

Viele GroRBunternehmen haben die Marketingform CRM bereits seit vielen Jahren im-
plementiert. Schatzungen zufolge haben sich aber erst 30 % der Klein- und Mittelunter-
nehmen konkret mit einem CRM-System auseinandergesetzt.* Die 6sterreichische Wirt-
schaft besteht zu 99,7 % aus Klein- und Mittelbetrieben.”

Die Anschaffung einer CRM-Softwaretechnologie ist mit hohen finanziellen Aufwanden
verbunden. Diesbeziigliche Entscheidungen dirfen nicht Gberstirzt getroffen werden. An
Anbietern von CRM-Systemen bzw. unterstitzenden Softwaretechnologien mangelt es
nicht. Aufgrund der grof3en Vielfalt neigen Unternehmen dazu, sich nur am Kostenfaktor
zu orientieren und versdumen es, Systeme auf ihre Handhabung bzw. einfache Einfuh-
rung hin zu prifen.

Die Elektro Ramert GmbH ist ein Kleinbetrieb in Osterreich mit einer Mitarbeiteranzahl
von 38 Personen. Die finanziell gut situierte GmbH zahlt zu den 70 % der KMUs, welche
noch Uber keine konkrete Kundenbetreuungsstrategie in den Bereichen Marketing und
Vertrieb verfuigt. Das Unternehmen mochte eine Fehlentscheidung vermeiden und stellt
daher samtliche Firmendaten zur Verfiigung, um abschlieBend das flr sie geeignete
CRM-System zu finden.

1.2 Zielsetzung

Ziel dieser Masterthesis ist es, positive und eventuelle negative Begleiterscheinungen
eines CRM-Systems mit dem Hintergrund aufzuzeigen, ein stabiles, planorientiertes und
langfristiges Kundenbindungsinstrument aufzubauen, ohne unnétiges Budget zu vergeu-
den.

Mithilfe von theoretischen und praktischen Daten wird ein ideales Konzept zur Imple-
mentierung eines CRM-Systems festgelegt.

* Deutsches Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie, Leittaden CRM — Customer
Relationship Management CRM — eine Chance fur den Mittelstand
http://www.bmwi.de/DE/Mediathek/Publikationen/publikationen-archiv,did=334010.html, S. 2,
abgerufen am 15.09.2013

® Vgl. Osterreichisches Bundesministerium fiir Wirtschaft, Familie und Jugend, Mittelstandsbericht
2012,
http://www.bmwfj.gv.at/Unternehmen/versicherungsvermittler/Documents/Entwurf%20Mittelstan
dsbericht_%202012.pdf, abgerufen am 15.09.2013, S. 3


http://www.bmwi.de/DE/Mediathek/Publikationen/publikationen-archiv,did=334010.html
http://www.bmwfj.gv.at/Unternehmen/versicherungsvermittler/Documents/Entwurf%20Mittelstandsbericht_%202012.pdf
http://www.bmwfj.gv.at/Unternehmen/versicherungsvermittler/Documents/Entwurf%20Mittelstandsbericht_%202012.pdf

Einleitung

Die historische Entstehungsgeschichte und weitere Grundinformationen zum Thema
CRM dienen dem Leser zum besseren Verstandnis der im Schlussteil geféallten Ent-
scheidung. Dieser Part tragt vor allem dazu bei, den hohen Stellenwert eines CRM-
Systems zu erlautern.

Anhand der allgemeinen Softwarelésungsmoglichkeiten wird gezeigt, welche Differenzie-
rungskriterien bei der Entscheidung fur einen CRM-Anbieter bertcksichtigt werden mus-
sen. Ebenfalls verdeutlichen die verschiedenen Implementierungsmodelle, dass zu einer
CRM-Softwareimplementierung weit mehr gehort als das Hochladen eines Computer-
programmes.

Um ein zielorientiertes und kompetentes Ergebnis zu erhalten, wird anhand der Elektro
Ramert GmbH die Auswahl eines CRM-Softwareanbieters praxisnah erortert, um so den
geeigneten Anbieter fiir das Kleinunternehmen zu finden.

1.3 Methodische Vorgehensweise

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit der Implementierung eines Customer
Relationship Management in einem Kleinunternehmen in Osterreich. Mithilfe der Elektro
Ramert GmbH werden die zuvor erlauterten theoretischen Informationen in die Praxis
umgesetzt.

Zu Beginn wird der Begriff Customer Relationship Management definiert und abge-
grenzt. Ein historischer Riickblick zeigt dessen Entstehung auf.

Sicherheit, Wachstum und Rentabilitdt werden als Zielkriterien naher erortert. Weiters
wird im Kapitel Customer Relationship Management auf den theoretischen Aufbau ein-
gegangen. Der Autor erdrtert zum Abschluss dieses Kapitels noch kurz den CRM-
Marketing-Mix.



4 Einleitung

Kapitel 3 ist der Analyse von Software gewidmet. Ebenso wird auf Differenzierungskrite-
rien wie Lizenzen bzw. Nutzungsrechte, Funktionalitat, Installationsoptionen etc. einge-
gangen. Zuvor werden allerdings die Begriffe Customer Relationship Management Soft-
ware und Enterprise Ressource Planning vorgestellt und differenziert. Implementie-
rungsmodelle von bekannten Autoren werden ebenfalls in diesem Kapitel prasentiert.

Der praxisnahe Teil folgt in Kapitell 4 ,Konzept zur Auswahl einer Customer Relationship
Management Softwareanbieters anhand der Elektro Ramert GmbH®. Zunachst wird die
Elektro Ramert GmbH vorgestellt und anschlieRend anhand des ULTIMA-Ansatzes ana-
lysiert, um einen Ist-Stand zu erhalten. Anhand dessen werden Ziele festgelegt und Ent-
scheidungskriterien definiert.

Funf Softwareanbieter mit sehr unterschiedlichen Angeboten werden vorgestellt und
mithilfe einer Nutzwertanalyse verglichen.

Den Abschluss der Arbeit bildet das Fazit der Analyse. Zudem wird mitgeteilt, fir wel-
chen Softwareanbieter sich die Elektro Ramert GmbH entschieden hat.



Customer Relationship Management

2 Customer Relationship Management

Das englische Wort ,Customer Relationship Management* bedeutet in die deutsche
Sprache Ubersetzt ,Kunden-Beziehungs-Management®. Bereits die Betitelung lasst die
Schlussfolgerung zu, dass sich diese Marketingstrategie nicht auf das Produkt fokus-
siert, sondern vor allem den Kunden mit seinen Bedirfnissen und seinen eventuellen
Interessen an einer ,Unternehmen-Kunden-Beziehung“ hervorhebt.

In den anschlieRenden Unterkapiteln wird der strategische Ansatz, welcher den Kunden
in den Mittelpunkt der Geschéftsbeziehung stellt, naher erklart.

2.1 Definition des Customer Relationship Managements

,CRM ist eine kundenorientierte Unternehmensstrategie, die mit Hilfe moderner Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien versucht, auf lange Sicht profitable Kundenbe-
ziehungen durch ganzheitliche und individuelle Marketing-, Vertrieb- und Servicekonzept
aufzubauen und zu festigen.*®

,CRM ist eine Strategie, die profitable Kunden erkennt und anzieht, durch effizientes
Beziehungsmarketing an das Unternehmen beziehungsweise die Produkte bindet zur
Sicherung eines profitablen Wachstums.*’

.Mit Hilfe von CRM-Systemen (Customer Relationship Management-Systemen), in de-
nen alle kundenindividuellen Daten und Aktivitdten abgebildet werden, wird ein professi-
oneller Einsatz der Bindungsinstrumente unterstiitzt.“®

® (Hippner ; Wilde, 2006) S. 18
’ (Kraklauer ; Seifert, 2001) S. 52
8 (Burmann ; Kirchgeorg ; Meffert) S. 61



6 Customer Relationship Management

,Im Mittelpunkt des CRM stehen die Sicherheit der Kontinuitat, Stabilitat und Intensitat
einer 6konomischen attraktiven Hersteller/Handels-Kundenbeziehung, die Senkung der
Kosten fur Akquisition und Beziehungspflege sowie die Anbahnung neuer Beziehungen
durch Referenzwirkungen zufrieden gestellter Kunden.*®

An Definitionsvorschlagen fiir das Customer Relationship Management mangelt es nicht,
allerdings sollte immer darauf geachtet werden, dass CRM nicht nur ein technologisches
Informationssystem ist, sondern auch eine kundenorientierte Unternehmensstrategie.°

2.2 Abgrenzung des Begriffes Customer Relationship Ma-
nagements

Die Begriffe Beziehungsmanagement, Beziehungsmarketing (Relationship Marketing),
Customer Relationship Management oder Kundenbindungsmanagement verschwimmen
bei Laien sehr haufig. Die nachstehende Darstellung soll die ,Ubergriffe“ bzw. Abgren-
zungen visualisieren:

Beziehungs-
management

Beziehungs-
marketing

Kunden-
bindungs-
management

Abbildung 2-1: Abgrenzung des CRM von verwandten Begriffen™*

° (Holland, 2004) S. 52
9y/gl. (Rennhak, 2006) S. 129
™ vgl. (Hippner ; Wilde, 2006) S.20
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Als Uberbegriff legt die Literatur das Beziehungsmanagement fest. Hier sammeln sich
samtliche externen und internen Kommunikationskanale mit Interessengruppen (Kun-
den), Mitarbeitern und Konkurrenten.** Das Beziehungsmarketing (Relationship Marke-
ting) stellt lediglich die Beziehung zum Kunden in den Fokus und beinhaltet die damit
verbundenen MalRBhahmen der Analyse, Planung, Durchfihrung und Kontrolle von Ge-
schéftsbeziehungen (Initiierung, Stabilisierung, Intensivierung und Wiederaufnahme).*®

2.3 Entwicklung des Customer Relationship Managements

Der kurze historische Ruckblick soll aufzeigen, dass sich Unternehmen und ihre Absatz-
bemuihungen immer den auf3eren wirtschaftlichen Umstanden und verénderten Bedurf-
nissen anpassen miissen, um eine gefestigte Marktposition beibehalten zu kénnen.*

Die nachstehende Grafik und die Kurzbeschreibung der unterschiedlichen Perioden zei-
gen den Wandel vom Transaktionsmarketing, welches sich lediglich an einzelnen Trans-
aktionen mit Kunden orientiert, zum Relationship Marketing oder in der Praxis auch als
Customer Relationship Management bezeichnet, welches sich auf langfriste Kundenbe-
ziehungen fokussiert.*

12 ygl. (Schulze, 2002) S. 22

3 vgl. (Bruhn, 2010) S. 10

1 vgl. (Koppelmann, 2005) S. 166
% vgl. (Bruhn, 2012) S.7
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l,

Produkt- Markt- Wettbewerbs- Kunden- Netzwerk-

orientierung orientierung orientierung orientierung orientierung

1950 -1960 1970 1980 1990 pA0[0]0)

Abbildung 2-2: Unternehmensorientierung im Wandel der Zeit'®

In den 1950er-/1960er-Jahre bestand das unternehmerische Ziel darin, die gefertigten
Produkte zum Abnehmer zu transportieren. Diese Entwicklungsphase zeichnet sich vor
allem durch den Einsatz der Portfolioanalyse und das Denken in der Marktfeldstrategie
nach Ansoff (Marktdurchdringung, Marktentwicklung, Produktentwicklung und Marktdi-
versifikation) aus.*’

Sprach man 1950 noch von einem ungesattigten Markt, so wurde spatestens 1970 eine
Marktsattigung erreicht. Die schwierige Realisierung eines angebotsbezogenen Produkt-
ansatzes zwang die Unternehmen dazu, Methoden der Marktforschung (z.B. Marktseg-
mentierung und Positionierung) zu nutzen.'® Méarkte wurden beobachtet und nach den
jeweiligen Bedirfnissen in verschiedene Kaufergruppen eingeteilt.*®

% vgl. (Bruhn, 2012) S. 5

" vgl. (Bruhn, 2012) S. 6

18 vgl. (Koppelmann, 2005) S. 165
9 vgl. (Kotler, 2011) S. 189
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Die zunehmende Homogenitat von Produkten und die steigende Anzahl von Konkur-
renzunternehmen leitete in den 1980er-Jahren die Phase der Wettbewerbsorientierung
ein.”® Als ,geistiger Vater* dieser Phase wird in der gangigen Literatur Michael E. Porter
angesehen, welcher mit den Biichern Wettbewerbsstrategie (1980) und Wettbewerbs-
vorteil (1985) die Wirtschaft in den 1980er-Jahren stark pragte.”* Der Wettbewerbsvorteil
stand zu diesem Zeitpunkt im Fokus der Unternehmen.

In den 1990er-Jahren wurden Begriffe wie Kundenwertermittiung, Kundenbarometer und
Qualitatsmessung publiziert. Die konsequente Kundenorientierung ruckte immer mehr in
den Mittelpunkt.

Durch die enormen technischen Fortschritte in den Jahren zuvor ist seit Beginn des neu-
en Jahrtausends eine zunehmende Bedeutung von Informations- und Kommunikations-
technologien festzustellen.?? Rapp bezeichnet diese Entwicklungsphase als ,Customer

Relationship Management*.?®

2.4 Ziele von Customer Relationship Management

Durch die Bekanntheit des Customer Relationship Management sind die Ziele und Er-
wartungen haufig extrem hoch. Unternehmen miissen auf dessen Realisierbarkeit ach-
ten. Ziele wie die totale und maximale Kundenzufriedenheit sind unrealistisch und kon-
nen zur finanziellen Erniichterung fiihren.*

Weiters sollte bei der Zielfestlegung beachtet werden, dass CRM eine Investition in die
Zukunft ist und die Voraussetzung eines schnellen Return-on-Investment nicht primar im
Fokus stehen sollte.”®

Die Zielerwartungen lassen sich in folgende Erwartungs- bzw. Entwicklungskreise eintei-
len:

2 vgl. (Bruhn, 2012) S. 6

2 ygl. (Kreutzer, 2010) S. 152

2 Vgl. (Hinterhuber ; Matzler, 2009) S. 36
% vgl. (Rapp, 2005) S. 42

24 ygl. (Holland, 2004) S. 37

% vgl. (Holland, 2004) S. 37
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Sicherheit

*\Vertrauen
sImageverbesserung
*Ehrliches und aktives
Feedback
*Transparenz

=Stabile
Kundenbindung

Wachstum

=Absatzsteigerung
=Cross-Selling
=Weiterempfehlung
«Kundenzufriedenheit
«kundenschnittstellen
«Meukunden-
gewinnung

Rentabilitat

*Kostensenkung
=Finanzieller
Spielraum fir
Aktionen
=(Geringere
Preissensibilitat
-Erldssteigerung

Abbildung 2-3: Ziele des CRM?

2.4.1 Sicherheit

Der Faktor Sicherheit bezieht sich auf den Erhalt der bestehenden Kundenverbindungen,
da die Gewinnung eines Neukunden etwa fiinfmal so viel kostet.?’

Signifikant daftr ist das vom Kunden entgegengebrachte Vertrauen. Eine Vertrauensba-
sis ermdglicht qualitativ hochwertiges Feedback. Ehrliches und aktives Feedback erlau-
ben wiederum eine verbesserte Abschatzung zukiinftiger Chancen und Risiken.?®

Langfristig zufriedene Kunden geben ihre positiven Erfahrungen an ca. drei Personen
weiter, ein unzufriedener Kunde kommuniziert das negative Erlebnis an elf Personen —
somit sind eine standige Imagepflege sowie eine Imageverbesserung unabdinglich.?

In diesem Zusammenhang wird vor allem im Bereich Kommunikation der Begriff Trans-
parenz laut. Der Kunde sollte das Gefiihl haben, auch bei negativen Kauf- bzw. Abwick-
lungserlebnissen eine kompetente Anlaufstelle oder einen Ansprechpartner zu haben,
welcher ihn und sein Problem ernst nimmt.

% ygl. (Holland, 2004) S. 37
?"ygl. (Holland, 2011) S. 264
% y/gl. (Holland, 2004) S. 37
# vgl. (Holland, 2011) S. 264
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Werden die angefuhrten Faktoren erfillt, ist der Grundstein fir eine stabile Kundenbe-
ziehung gelegt, denn eine Reduktion der Abwanderungsrate um 5 % steigert den Kun-
denwert um bis zu 75 %.%

2.4.2 Wachstum

Eine Anhebung der Absatzzahlen z&hlt zu den Grundzielen jedes Unternehmens. Eine
Weiterentwicklung ist durch die Einflhrung eines CRM-Systems mdglich, da die Haupt-
abnehmerschaft analysiert und dadurch Kauferprofile erstellt werden kdnnen.

Unter dem Faktor ,Cross-Selling” versteht man eine Erweiterung der Angebotspalette,
um eine Steigerung der Vertriebseffizienz und in weiterer Folge ein Wachstum des ge-
samten Unternehmens zu erzielen.®* Der Aspekt Wachstum beinhaltet nicht nur moneté-
re Bereiche.

Der Effekt einer positiven Weiterempfehlungsrate wurde bereits kurz erlautert und zeigt,
dass eine affirmative Mundpropaganda nicht durch hochpreisige Marketingstrategien
ersetzt werden kann.

Durch den Einsatz von Kundenbeziehungssystemen lassen sich unpersdnliche Kunden-
schnittstellen — natdrlich unter Bertcksichtigung der funktionalen Ergebnistreiber — so
umgestalten, dass bereits eine Interaktion mit der Schnittstelle vom Kunden als Ergebnis
empfunden wird.*

Das Resultat einer erlebnisorientierten Kundenschnittstellengestaltung und den bereits
erwahnten Wachstumsfaktoren ist ein stetiges Wachstum der Kundenzufriedenheit des
bestehenden Kundenstocks.

%0vgl. (Holland, 2011) S. 264

3 Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon, Cross Selling, http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/cross-
selling.html, abgerufen am 28.10.2013

% vgl. (Mayer-Vorfelder, 2012) S. 259


http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/cross-selling.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/cross-selling.html
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Wichtiges Element im Bereich Wachstum ist die Neukundengewinnung. Anhand ver-
schiedener Analysen kdnnen ideale Ansprechzeitpunkte fixiert, Kundeninteressen grup-
piert und Werbestrategien festgelegt werden, um eine rasche und kostenschonende
Kundengewinnung zu garantieren.

2.4.3 Rentabilitat

Die Rentabilitat betrifft vor allem die finanziellen Zielgré3en, die sich aus der Einfuhrung
eines Customer Relationship Management Systems ergeben.

Die Reduzierung der Kosten wird durch stabile Kundenbeziehungen ermdglicht und in
erster Linie durch eine effiziente Kunden-Unternehmens-Beziehung erreicht, da loyale
Kunden durch die vorhandene Vertrauensbasis die Betreuungskosten enorm senken.*

Ein stabiler Kundenstamm reagiert auch nicht drastisch auf kurzzeitige Preissteigerun-
gen und ermdglicht damit dem Unternehmen einen gewissen finanziellen Spielraum,
welcher sich im positiven Sinne auch als Rabattaktion fiir Kunden entwickeln kann. Eine
geringe Preissensibilitdt ist das Resultat eines konsequenten Kundenbeziehungsmana-
gements.

AbschlieRend lasst sich die tatsachliche Erldssteigerung anfiihren, welche sich durch
Mehreinkaufe und auf den Kunden zugeschnittene Produktpaletten ergeben kann.

% vgl. (Holland, 2004) S. 39
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2.5 Aufbau des Customer Relationship Managements

Als Komponenten des CRM legt die gangige Literatur das kommunikative, das operative
und das analytische CRM fest. Der Zusammenhang dieser drei Formen wird in der
nachstehenden Grafik visualisiert.

i — —— 5
; Bﬂm' """"""" é

Business Operative Front Office Customer Kanile
Intelligence luK-Systeme luK-Systeme Touch
—_— E—— —— Points
| Data Mining | Marketing- Marketing
T prozesse  Automation -

Operative
Kunden-
datenbank

- . - s Website = -

Aultendienst

Perstinlicher
Kontakt

Customer I Verkaufs- Sales
Data prozesse  Automation
Warehouse | cic Brief / Fax
Content ” - _— _—
Management Nicdart
System e ] lassung
Service- Service

|

OLAP prozesse  Automation etc.
t

Analytisches Operatives Kommunikatives
CRM CRM CRM

Abbildung 2-4: Grundstruktur des CRM-Systems®*

In den folgenden Unterkapiteln wird auf die unterschiedlichen Aufgabengebiete der ver-
schiedenen Komponenten eingegangen.

% (silber, 2007) S. 55



14  Customer Relationship Management

2.5.1 Kommunikatives Customer Relationship Management

Diese Komponente des CRM dient der mdglichst effizienten und effektiven Kommunika-
tion.*® Der damit zusammenhangende Ubergriff ,Multichannel Management* umfasst die
Integrierung und die Synchronisierung aller Kommunikationskanéle (Customer Touch
Points) und legt direkte Kontaktschnittstellen zu einem Kunden fest.*® Wie die nachste-
hende Grafik zeigt, kbnnen Kunden im Laufe des Kaufprozesses unterschiedliche Kun-
denkanale nutzen. Somit muss das kommunikative CRM daflir sorgen, dass dieser trotz
unterschiedlicher Kommunikationskanale immer eine einheitliche Ansprache erféhrt.
Dieses Verfahren bezeichnet man als ,One face to the customer!“.%’

Anfrage

Akquisition

Kontakt Bindung

Abbildung 2-5: Ablauf im Multichannel-Management®®

% Vgl. (Helmke ; Dangelmaier ; Uebel, 2008) S. 12
% vgl. (Waldhart, 2009) S. 31

37 vgl. (Holland, 2004) S. 33

¥ vgl. (Dold ; Hoffmann ; Neumann, 2004) S. 13
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2.5.2 Operatives Customer Relationship Management

Der direkte Kundenkontakt wird in diesem Bereich der CRM-Funktionalitat fokussiert.
Der sogenannte Front-Office-Bereich umfasst vor allem die Geschaftsprozesse in den
Bereichen Marketing, Vertrieb und Verkauf sowie die angebotenen Serviceleistungen
und versucht, durch das operative CRM eine Optimierung dieser Prozesse zu errei-
chen.*® Wie Abbildung 2-4 bereits visualisiert, fungiert das operative CRM als Schnittstel-
le zwischen kommunikativem und analytischem CRM. Dies entsteht, da hier der kun-
dennahe Bereich auf die Unternehmensressourcenplanung trifft und Informationen zu-
verlassig ausgetauscht werden miissen.*® Abbildung 2-4 beinhaltet weitere Fachbegriffe
im Bereich operatives CRM, auf welche nachstehend eingegangen wird.

Der Begriff Marketing Automation stammt urspriinglich aus der IT-Branche.” In Verbin-
dung mit dem operativen CRM stellt er eine Informationstechnologie dar, welche daftr
sorgt, dass der Informationsaustausch sowohl im Unternehmen als auch in der Interakti-
on mit dem Kunden gesichert ist.*?

Terminverwaltung, Routenplanung, Verkaufsiibersicht und Besuchsberichterfassung
sind Funktionalitaten fur Vertriebsmitarbeiter, die unter den Begriff Sales Automation
fallen.”® Sinn und Zweck der Sales Automation ist eine Verbesserung im Bereich der
Angebotserstellung und der strategischen Vorgehensweise eines Unternehmens im Ver-
kaufsprozess.*

Die Service Automation dient der administrativen Verwaltungsunterstiitzung von Kun-
dendaten (z.B. Information zu Produktverfligbarkeit und Lieferfristen) und von kunden-
seitig initiierten Kommunikationsprozessen (z.B. Beschwerdemanagement).45

%9 vgl. (Holland, 2004) S. 33

“Ovgl. (Waldhart, 2009) S. 32

*Lvgl. (Hippner ; Wilde, 2004) S. 338

2 vgl. (Hippner ; Wilde, 2004) S. 338

3 vgl. (Bulander, 2008) S. 61

* vgl. (Bulander, 2008) S. 61

® Vgl. CRM - Customer Relationship Management Informationsportal - operatives CRM - Service Automati-
on, http://www.crm.de/crm/operatives-crm.html, abgerufen am 18.09.2013


http://www.crm.de/crm/operatives-crm.html
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AbschlieRend lasst sich noch festhalten, dass im klassischen operativen CRM Kunden-
daten und Kontakte in einem elektronischen Akt angelegt sind — daher stehen diese In-
formationen dem Anwender jederzeit per Mausklick zur Verfiigung.*® Entscheidungsrele-
vante Fragen wie ,Welcher Kunde bendtigt bzw. méchte wann welches Produkt und dber
welchen Vertriebskanal erreicht man ihn am einfachsten?“ kénnen nicht beantwortet
werden — dafiir bedarf es anderer Techniken und Verfahren.*’

2.5.3 Analytisches Customer Relationship Management

Im analytischen CRM werden alle relevanten analytischen Kundenkontakte und Kunden-
reaktionen aus dem kommunikativen und operativen Bereichen in einem Data Warehou-
se systematisch erfasst und mit Online Analytical Processing (OLAP) und Data Mining
aufbereitet, um eine Optimierung der CRM-Prozesse zu erzielen.*® Dieser geschlossene
Kreislauf (Closed Loop) gibt Unternehmen die Moglichkeit, ihre Produkte und Dienstleis-
tungen kontinuierlich zu verbessern und Kundenkommunikation individuell zu steuern
bzw. auf Kundenwiinsche gezielter einzugehen.*® Zum besseren Verstandnis wird auf
die Begriffe Data Warehouse, Online Analytical Processing und Data Mining ndher ein-
gegangen.

Unter Data Warehouse wird eine strukturierte, funktions- und unternehmensubergreifen-
de, an Geschéftsobjekten fokussierte Datensammlung verstandenen, welche Uber einen
langeren Zeitraum diese Daten sammelt.® Das Data Warehouse bildet das Informati-
onszentrum, in welchem die Daten und Fakten von internen und externen Datenquellen
gesammelt werden und bei Bedarf an Auswertungssysteme weitergegeben werden.

46 Vgl. (Dold ; Hoffmann ; Neumann, 2004) S. 7
“"vgl. (Dold ; Hoffmann ; Neumann, 2004) S. 7
8 vgl. (Hippner ; Wilde, 2006) S. 49

9 vgl. (Hippner ; Wilde, 2006) S. 49

0 vgl. (Jung ; Schnauffer, 2004) S. 22



Customer Relationship Management 17

Folgende Darstellung visualisiert diesen Ablauf:

Datenquellen Datenspeicher Analyse
_— Standard-Reports

E=xtra i S8 Except.-Reports
iransrormieren Bereitstellen Ad hOC'Abfragen
Laden V
b OLAP -
4 Tools

9

~
_ Data Mining
: Metadaten, SEM :
Admin., Scheduling Konsolidier
Daten A Information ) Wissen

Abbildung 2-6: Architektur eines Data Warehouse®

Eines dieser Auswertungssysteme nennt sich Data Mining. Data Mining steht fur eine
multidimensionale Analyse von Zahlen, Fakten und Daten, welche aus internen und ex-
ternen Datenquellen extrahiert werden.*

Das Online Analytical Processing System (OLAP) stellt essentielle Kennzahlen (z.B.
Deckungsbeitrag) in der Form eines multidimensionalen ,Cubes* dar.>® Die Dimensionen
des Datenwiirfels sind betriebswirtschaftliche Gliederungskriterien wie z.B. Produktgrup-
pen, Kundengruppen etc.>

Ad-hoc-Abfragen dienen vor allem dazu, Abweichungen der Ist-Werte von den Soll-
Werten zu analysieren und deren Ursachen festzustellen.*

* Jos Solutions — Software & Consulting, Dienstleistungen, Business Intelleigence, Business Warehoude
Projekte, http://www.iossolutions.de/resources/DW_Architektur.jpg, abgerufen am 28.10.2013

*2y/gl. (Jung ; Schnauffer, 2004) S 25

>3 vgl. (Hippner, 2011) S. 133

¥ vgl. (Hippner, 2011) S. 133

%5 vgl. (Holten ; Rotthowe ; Schiitte, 2001) S. 279


http://www.iossolutions.de/resources/DW_Architektur.jpg
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2.5.4 Instrumente des Customer Relationship Managements

Als Abschluss des Customer Relationship Management Kapitels mdchte der Autor noch
kurz auf die Mdglichkeit der Instrumentenunterteilung anhand des CRM-Marketing-Mixes
eingehen. Die Instrumente Produkt- und Sortimentspolitik, Distributionspolitik, Kommuni-
kationspolitik und Kontrahierungspolitik werden in der nachstehenden Grafik kurz an-
hand von Beispielen beschrieben.

Database-ll'ﬂarketing Direktm?rkeﬁng
5 i

Produkt- und Sortimentspolitik

- Gemeinsame Produktentwicklung

- ldentity Products, Mass Customization
- Qualitatsstandards

- Leistungsgarantien

- Zusatzleistungen

- Value-Added-Services

Kontrahierungspolitik Distributionspolitik
- Kundenkarten - Online-Bestellungen
- Rabatt-, Bonus-Systeme - Direktbelieferung
- Payback-Systeme CRM-Marketing- - Abonnenments
Mix

Kommunikations politik

- Loyalty-Programme

- One-to-One-Kommunikation
- Kundenclubs

- Communities

- Beschwerdemanagement

Abbildung 2-7: Marketing-Instrumente im CRM*®

Anhand der vorangegangenen Darstellung soll dem Leser erneut vermittelt werden, dass
ein CRM-System nur dann sinnvoll ist, wenn es in samtlichen Unternehmensebenen
sowie in allen Marketingstrategien eingebettet wird.

%% (Holland, Heinrich, 2011) S. 267
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3 Customer Relationship Management Software

Der Begriff CRM-Software gilt bereits als Modebegriff. Hunderte Softwareanbieter sind im
World Wide Web mit den unterschiedlichsten Angeboten (verschiedene Grof3en, Ausrich-
tungen und Lizenzformen) prasent.”’

Kapitel 3 soll dem Leser ein Grundverstandnis vermitteln, welche Differenzierungsmaog-
lichkeiten und Implementierungsformen es gibt.

3.1 Definition

Punkt 3.1 soll die Begriffe CRM und ERP definieren und unterscheiden, da haufig Soft-
warelésungen unter beiden Abklrzungen angeboten werden. Des Weiteren werden die
negativen Seiten eines ERP-Konzeptes angeftihrt.

3.1.1 Customer Relationship Management Software

Der Begriff CRM wurde bereits in den Vorkapiteln erlautert — nunmehr wird auf die damit
verbundenen Software-Losungen eingegangen, da erst durch den Einsatz einer Software
ein konsequentes Kundenbeziehungsmanagement aufgebaut werden kann.®

Eine CRM-Software biindelt das unternehmerische Handeln mit Kunden.*® Somit werden
samtliche Gestaltungs- und Informationsaktivitdten zwischen Unternehmen und Kunden in
dieser elektronischen Datenbank summiert.®

,Das Ziel der qualitativen Verbesserung der Kundenbeziehung durch einen auf Mehrwert
fokussierte, differenzierte Kundenbearbeitung erfordert eine ganzheitliche Abbildung des
Kunden und ist daher durch eine spezielle CRM-Software zu unterstiitzen.“®*

" vgl. (Manhart ; Zimmermann, 2010) S. 123

%8 vgl. (Hubschneider, 2007) S.134

%9 Vgl. Wirtschaftszeit, Welcher Unterschied besteht zwischen CRM & ERP?,
http://www.wirtschaftszeit.at/unternehmen-detail/welcher-unterschied-besteht-zwischen-crm-erp-17435/,
abgerufen am 29.10.2013

% vgl. (Arens, 2004) S. 156

®! (Holland, 2004) S. 8


http://www.wirtschaftszeit.at/unternehmen-detail/welcher-unterschied-besteht-zwischen-crm-erp-17435/
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Die Kundenbearbeitungsprozesse sollen dadurch rascher, effizienter und effektiver abge-
wickelt werden und schlussendlich zu einer positiven Entwicklung der Umsétze sowie
einer Kostensenkung beitragen.®

3.1.2 Enterprise Ressource Planning

Die Abklrzung ERP steht fir Enterprise Ressource Planning (Unternehmens Ressourcen
Planung). CIM (Computer Integrated Manufacturing) und PPS (Produktionsplanung und
Steuerung) bilden die Hauptelemente eines ERP-Konzeptes.®® ERP ist eine vollsténdig
integrierte und unternehmensubergreifende Software-Losung, welche der Verbesserung
der Geschéftsprozesse in den Bereichen Fertigung, Finanzen, Logistik, Personal, Vertrieb
etc. dient.** Anhand einer zentralen Datenbank sollen alle Mitarbeiter die Maglichkeit ha-
ben, einen Uberblick tiber samtliche Geschéftsprozesse zu erhalten, um ressourcenscho-
nende und unternehmensbezogene Aspekte zu beriicksichtigen.®

Grundlegend kann festgehalten werden, dass ein ERP-System auch als CRM-Konzept
fungieren kann, allerdings ein nicht konkret integriertes CRM-System nicht die Aufgaben
einer ERP-Lésung erfiillt.®®

Das ERP-Konzept hat aber auch Nachteile:

¢ Abweichungen von standardisierten Geschéaftsprozessen erfordern eine aufwendi-
ge Anpassung.®’

e Der hohe Kostenfaktor einer ERP-Lizenz und deren Integration erméglichen es
nahezu nur GroBunternehmen, eine Installation zu finanzieren.®

e Die grof3e Anzahl an Featureoptionen fihrt hdufig zu einer gewissen Tragheit im
Ablauf.®®

62 vgl. (Holland, 2044) S. 8

%3 vgl. (Riethmiiller, 2012) S.18

% vgl. (Jungebluth, 2008)S. 15

8 vgl. Wirtschaftszeit, Welcher Unterschied besteht zwischen CRM & ERP?,
http://www.wirtschaftszeit.at/unternehmen-detail/welcher-unterschied-besteht-zwischen-crm-erp-17435/,
abgerufen am 29.10.2013

% vgl. (Sinay ; Wolenik, 2009) S. 36

67 vgl. (Sinay ; Wolenik, 2009) S. 36

%8 vgl. (Sinay ; Wolenik, 2009) S. 36

% vgl. (Sinay ; Wolenik, 2009) S. 36


http://www.wirtschaftszeit.at/unternehmen-detail/welcher-unterschied-besteht-zwischen-crm-erp-17435/
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3.2 Differenzierungskriterien

Die groRe Masse an Softwareanbietern erschwert die Entscheidung fir eine CRM-
Losung. Anhand des Kapitels Differenzierungskriterien soll gezeigt werden, welche Unter-
scheidungskriterien bei den Softwaremodellen herangezogen werden kénnen.

Grundsatzlich empfiehlt der Autor, sich einen Uberblick tiber den CRM-Anbietermarkt an-
hand von Fachzeitschriften, Internetauftritten wie z.B. CRM-Foren im Internet oder Home-
pages, welche Marktlbersichten anbieten, zu verschaffen oder sogar eine CRM-
Unternehmensberatung in Anspruch zu nehmen.

3.2.1 Seriositat der Anbieter

Grundsatzlich hinterfragt jedes Unternehmen, das an einer CRM-Ldsung interessiert ist,
die Seriositat des Software-Anbieters.”® Diesbeziiglich bietet das World Wide Web sehr
viele unabhangige Homepages, welche CRM-Softwares priifen und benoten. Des Weite-
ren ist das Einholen von Angeboten bei diversen Anbietern unabdinglich, da oftmals ext-
reme Preisdifferenzen existieren und bereits in dieser Phase haufig festgestellt werden
kann, wie kompetent ein Anbieter in puncto Serviceleistungen und Beratungsintensitat
ist.”*

Die Seriositat eines CRM-Anbieters lasst sich ebenfalls Gber angefiihrte Referenzkunden
testen. Nach Mdglichkeit sollten die vermerkten Referenzkunden kontaktiert werden, um
aus erster Hand Details und Informationen Uber die Qualitaten des CRM-Systems zu er-
halten.”

Weitere Schlagwdrter, die auf hohe Seriositat hinweisen, sind: Nutzungsrecht, Mitarbei-
teranzahl, UnternehmensgroRe des Softwareanbieters, Anzahl der tatigen Mitarbeiter,
Ansprechperson, Hilfetools wie z.B. Hotline, Online-FAQ etc. Diese Stichwdrter sollten bei
einer Produktprasentation hinterfragt und festgehalten werden.

" vgl. (Hippner ; Wilde, 2004) S. 112

! vgl. Zentralstelle fiir Berufsbildung im Einzelhandel e.V., Broschiire ,Customer Relationship Management
im Handel — Kundenbindung erfolgreich gestalten,
http://www.google.at/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&frm=1&source=web&cd=4&ved=0CFkQFjAD&url=http%3A
%2F%2Fwww.zbb.de%2Finnovation-technologie%2Fthemen%2Fkundenbindung-
crm%2F%3Fno_cache%3D1%26¢id%3D229%26did%3D93%26sechash%3D66ae22d9&ei=r 9xUueHHozc
sgaD2YCgCQ&usg=AFQjCNFcbhfT2s928a-K8VkZOXT5SGG1EUw&bvm=bv.55819444,d.Yms, S. 32, abge-
rufen am 29.10.2013

2 ygl. (Hippner ; Wilde, 2004) 115


http://www.google.at/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=web&cd=4&ved=0CFkQFjAD&url=http%3A%2F%2Fwww.zbb.de%2Finnovation-technologie%2Fthemen%2Fkundenbindung-crm%2F%3Fno_cache%3D1%26cid%3D229%26did%3D93%26sechash%3D66ae22d9&ei=r_9xUueHHozcsgaD2YCgCQ&usg=AFQjCNFcbfT2s928a-K8VkZOXT5SGG1EUw&bvm=bv.55819444,d.Yms
http://www.google.at/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=web&cd=4&ved=0CFkQFjAD&url=http%3A%2F%2Fwww.zbb.de%2Finnovation-technologie%2Fthemen%2Fkundenbindung-crm%2F%3Fno_cache%3D1%26cid%3D229%26did%3D93%26sechash%3D66ae22d9&ei=r_9xUueHHozcsgaD2YCgCQ&usg=AFQjCNFcbfT2s928a-K8VkZOXT5SGG1EUw&bvm=bv.55819444,d.Yms
http://www.google.at/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=web&cd=4&ved=0CFkQFjAD&url=http%3A%2F%2Fwww.zbb.de%2Finnovation-technologie%2Fthemen%2Fkundenbindung-crm%2F%3Fno_cache%3D1%26cid%3D229%26did%3D93%26sechash%3D66ae22d9&ei=r_9xUueHHozcsgaD2YCgCQ&usg=AFQjCNFcbfT2s928a-K8VkZOXT5SGG1EUw&bvm=bv.55819444,d.Yms
http://www.google.at/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=web&cd=4&ved=0CFkQFjAD&url=http%3A%2F%2Fwww.zbb.de%2Finnovation-technologie%2Fthemen%2Fkundenbindung-crm%2F%3Fno_cache%3D1%26cid%3D229%26did%3D93%26sechash%3D66ae22d9&ei=r_9xUueHHozcsgaD2YCgCQ&usg=AFQjCNFcbfT2s928a-K8VkZOXT5SGG1EUw&bvm=bv.55819444,d.Yms
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3.2.2 Lizenzen und das jeweilige Nutzungsrecht

Die Lizenz als Unterscheidungsmerkmal bietet verschiedene Versionen an.

Unter kommerzielle Lizenzen wird die Uberlassung des konkreten Nutzungsrechtes ver-
standen, welches vertraglich festgehalten wird. Des Weiteren wird h&ufig der Umfang der
Implementierung, die Serviceleistungen sowie die Wartungsleistungen konkret ausformu-
liert.”® Der Kauf eines Nutzungsrechtes ist im Vergleich zu weiteren Lizenzméglichkeiten
sehr kostspielig. Dennoch gibt es nicht nur virtuelle Ansprechpartner, sondern oftmals
Betreuer, die eine gewisse Sicherheit gewéhrleisten kdnnen.

Unter On-Demand-CRM-Systemen versteht man das Mieten dieser Softwarelésungen.
On-Demand-Systeme befinden sich auf externen Servern und ersparen Nutzern die auf-
wendige technische Infrastruktur und ermdglichen lediglich eine Nutzung der Funktio-
nen.”* Sie sind allerdings nicht fiir samtliche Branchen geeignet. Vor allem Industrie- und
Finanzdienstleister sollten diese Form eher nicht wéhlen, da eventuelle sensible Kunden-
daten an Dritte weitergegeben werden. Weiterfihrend ist die Anpassung in eine festste-
hende IT-Landschaft sehr zeitintensiv und kann zudem kostspielig enden.”

Open Source CRM-Systeme bedeutet auf Deutsch quellenoffene CRM-Systeme.

Das heil3t, die Bedienung der Software ist identisch mit einer lokal installierten, allerdings
wird diese lediglich iber den Browser gesteuert.”® Der Quellcode wird mitgeliefert und
somit kann der Nutzer die Software den unternehmerischen Bedirfnissen ohne Lizenzge-
biihren anpassen — hier ist jedoch Selbststandigkeit gefragt.”” Auch bei dieser Softwareld-
sung sollten Unternehmen beachten, dass die Funktionalitat eingeschrankt und Sicher-
heitsbarrieren niedriger sind als bei kommerziellen Lizenzen.” Dennoch Uberzeugt die
gesteigerte Benutzerfreundlichkeit durch einfache und kostenschonende Installation bzw.
Deinstallation sowie den uneingeschrankten Nutzansatz in einem Unternehmen.”

8 vgl. (Manhart ; Zimmermann, 2010) S. 125
™ vgl. (Manhart ; Zimmermann, 2010) S. 130
% vgl. (Manhart ; Zimmermann, 2010) S. 135
® vgl. (Zehetmaier, 2011) S.68-S.69

Tvgl. (Manhart ; Zimmermann, 2010) S. 132
8 vgl. (Zehetmaier, 2011) S. 69

" vgl. (Zehetmaier, 2011) S. 69
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3.2.3 Branchenunabhangigkeit

Der Softwareanbietermarkt bietet eine Fille an branchenunabhangigen und branchen-
spezifischen CRM-Softwarelésungen.

Branchenunabhéngige Programme sind individuelle Losungen, die aufgrund spezieller
Anforderungen bzw. Unternehmensbedirfnissen aus einer Vereinigung von
konfigurierbaren Standard CRM-Teilen, programmierfreien Konfigurationsanwendungen
fur Datenbanken und weiteren auf dem Markt frei verfigbaren Programmmodulen erstellt
werden.® Der besonders negative Beigeschmack von branchenunabhangigen Systemen
ist der notwendige Kosten- und Zeitfaktor, der investiert werden muss, um eine unterneh-
menszugeschnittene Inbetriebnahme {iberhaupt zu erméglichen.®

Die vereinheitlichten Branchenldsungen werden haufig in Klein- und Mittelbetrieben ein-
gesetzt, da der Kostenfaktor einfach geringer ist und branchenspezialisierte Anbieter
(auch Best-of-Breed-Anbieter genannt) Uber tiefes Branchenwissen verfiigen und das
gewiinschte Produkt und Kunden-Know-how mitbringen.®

Eine branchenspezifische Losung erleichtert zusatzlich die Kalkulation der Kosten, da der
monetare Integrationsaufwand bereits zu Beginn der Einsetzung feststeht und der zeitli-
che Faktor planbar ist.?

AbschlieRend lasst sich festhalten, dass eine branchenspezifische oder standardisierte
Losung eine enorme Kostenersparnis mit sich bringt. Zudem muss erwahnt werden, dass
oftmals Nachfolgemodelle bzw. Updates eine Aktualisierungsmoglichkeit der Software
vereinfachen.?

8 vgl. (Arens, 2004) S. 151

81 Vgl. (Manhart ; Zimmermann, 2010) S. 128
82 \/gl. (Hubschneider, 2007) S. 168

8 vgl. (Arens, 2004) S. 151

8 vgl. (Arens, 2004) S. 151
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3.2.4 Installation der Softwarelésung

Bei der Installation einer ausgewahlten Softwareldsung ist darauf zu achten, dass diese in
die bestehende Systemlandschaft eingebettet werden kann.®® Standardisierte Schnittstel-
len definieren diesen Funktionsumfang. Dies hat zum Resultat, dass der Aufwand bei der
Softwareeinfihrung reduziert werden kann — allerdings passiert es sehr haufig, dass
Standardschnittstellen nicht den Unternehmensanforderungen entsprechen.®

In der Literatur wird zwischen zwei Softwareeinfiihrungsstrategien unterschieden:

o Big-Bang-Strategie® und

« 87

o ,Step-by-Step-Strategie”.

Die Installation bei der ,Big-Bang-Strategie“ erfolgt an einem festgelegten bestimmten
Stichtag, wahrend bei der ,Step-by-Step-Strategie“ die Einflhrung Uber einige Monate
hinweg abgewickelt wird. Beide Varianten verfigen Uber Vor- und Nachteile.

Bei der ,Big-Bang-Strategie” kann es durch den Zeitdruck zu einer Steigerung der Fehler-
guellen kommen. Dadurch sinkt die Benutzerfreundlichkeit der Software — allerdings mus-
sen keine systemischen Zwischenlésungen gefunden werden, die bei einer ,Step-by-
Step-Strategie” regelmaRig implementiert werden missen, um gewisse Zeitbarrieren zu
Uberbriicken®®

Bei beiden Varianten ist darauf zu achten, dass Unterstiitzungs- und Schulungsmafinah-
men seitens des Softwareanbieters gegeben sind.®

Unternehmen sollten aul3erdem das bendtigte Datenvolumen bertcksichtigen, da genu-
gend Leistungsfahigkeit vorhanden sein muss, um die Anzahl der Datensatze und Trans-
aktionen zu bewaltigen und kompetente Systemauskuinfte in einer akzeptablen Bearbei-
tungsdauer zu erhalten.*

Gepruft werden sollte ebenfalls, ob die CRM-Software kompatibel mit der eingesetzten
Hardwarekomponente ist und somit derzeit verfigbare Daten (Betriebssysteme, Daten-
banken) genutzt werden kénnen.*

% vgl. (Dangelmaier ; Helmke ; Uebel, 2004) S. 12

8 Vgl. Computerwoche, Tipps zur CRM-ERP-Integration, http://www.computerwoche.de/g/zehn-tipps-zur-crm-
erp-integration,40198,5, abgerufen am 29.10.2013

8 vgl. (Hippner ; Wilde, 2004) S. 112

8 vgl. (Hippner ; Wilde, 2004) S. 112

8 vgl. (Arens, 2004) S. 284

% vgl. (Arens, 2004) S. 172

L vgl. (Arens, 2004) S. 172


http://www.computerwoche.de/g/zehn-tipps-zur-crm-erp-integration,40198,5
http://www.computerwoche.de/g/zehn-tipps-zur-crm-erp-integration,40198,5
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Ein weiteres Kriterium bei der Installation ist die Anzahl der Anwender. Ein Unternehmen
sollte von Beginn an festlegen, bei welchen Mitarbeitern die Software installiert wird, da
Lizenzkosten entsprechend der Anzahl der Benutzer anfallen.*

3.2.5 Funktionalitaten

Eine Unterscheidungsform der CRM-Software ist die Funktionsfahigkeit der unterschiedli-
chen Programme.

Ein sogenanntes Pflichtenheft unterstutzt Unternehmen dabei, Funktionskriterien festzu-
legen. Folgende Grafik zeigt die Unterscheidungskriterien in einem Pflichtenheft.

Zielfestlegung

Auswahl notwendiger CRM - Funktionalitaten

L !

Bereits realisiert Noch nicht realisiert

—

Absolut notwendig

Anpassungsbedarf

I

Abbildung 3-8: Zielfunktionenfestlegung®

Muss-Kriterien (auch ,KO-Kriterien genannt) stellen unverzichtbare Produktanforderungen
dar und Kann-Kriterien (auch Wunsch-Kriterien oder ,Nice to have-Kriterien“ genannt)
entsprechen zusatzlichen positiven Funktionsméglichkeiten.*

2 y/gl. (Hippner ; Wilde, 2004) S. 115

% Vgl. Zentralstelle fiir Berufsbildung im Einzelhandel e.V., Broschiire ,Customer Relationship Management
im Handel — Kundenbindung erfolgreich gestalten,
http://www.google.at/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&frm=1&source=web&cd=4&ved=0CFkQFjAD&url=http%3A
%2F%2Fwww.zbb.de%2Finnovation-technologie%2Fthemen%2Fkundenbindung-
crm%2F%3Fno_cache%3D1%26¢id%3D229%26did%3D93%26sechash%3D66ae22d9&ei=r 9xUueHHozc
sgaD2YCgCQ&usg=AFQjCNFcbhfT2s928a-K8VkZOXT5SGG1EUw&bvm=bv.55819444,d.Yms, S. 29, abge-
rufen am 29.10.2013

% vgl. (Hippner ; Wilde, 2004) S. 108
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http://www.google.at/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=web&cd=4&ved=0CFkQFjAD&url=http%3A%2F%2Fwww.zbb.de%2Finnovation-technologie%2Fthemen%2Fkundenbindung-crm%2F%3Fno_cache%3D1%26cid%3D229%26did%3D93%26sechash%3D66ae22d9&ei=r_9xUueHHozcsgaD2YCgCQ&usg=AFQjCNFcbfT2s928a-K8VkZOXT5SGG1EUw&bvm=bv.55819444,d.Yms
http://www.google.at/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=web&cd=4&ved=0CFkQFjAD&url=http%3A%2F%2Fwww.zbb.de%2Finnovation-technologie%2Fthemen%2Fkundenbindung-crm%2F%3Fno_cache%3D1%26cid%3D229%26did%3D93%26sechash%3D66ae22d9&ei=r_9xUueHHozcsgaD2YCgCQ&usg=AFQjCNFcbfT2s928a-K8VkZOXT5SGG1EUw&bvm=bv.55819444,d.Yms
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Generell kann man selektive oder integrative CRM-Systeme unterscheiden. Selektive
CRM-Systeme unterstitzen nur ausgewdhlte Phasen der Unternehmer-Kunden-
Beziehung, das bedeutet, dass diese Systemform keine zentrale Datenbasis aufweist.
Diese sogenannten Inselldsungen fungieren komplett autonom und kénnen dadurch ohne
groRen finanziellen Aufwand installiert und rasch in Betrieb genommen werden.%

Integrierte CRM-Systeme besitzen eine zentrale Datenbasis und stellen eine Gesamtlo-
sung mit Schnittstellenméglichkeiten (z.B. ERP) dar.%

Ebenfalls sollte der Kundenstamm bei der Auswahl der Funktionen eine Rolle spielen, die
Anwendungskriterien im Bereich B-to-B (Business-to-Business) und B-to-C (Business-to-
Consumer) divergieren.®’

Das Segment B-to-C sollte aufgrund des stdndigen Direktkundenkontaktes mit grof3en
Datenbanken ausgerustet sein und vor allem tber Instrumente aus dem analytischen und
kommunikativen CRM-Bereich verfigen. Das B-to-B Segment bendtigt hingegen keine
groRen Datenspeicherkapazitaten, sondern auf die KundengréRe angepasste Losungen.®

Die anschliel3ende Tabelle zeigt die unterschiedlichen Funktionsméglichkeiten, welche im
Marketing, Vertrieb und Service eingesetzt werden kénnen.

% vgl. (Bulander, 2008) S. 57
% vgl. (Bulander, 2008) S. 57
o7 Vgl. (Manhart ; Zimmermann, 2010) S. 124
% Vgl. (Manhart ; Zimmermann, 2010) S. 124
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‘Marketing  Vertrieb  Service
Dashboard, Cockpit ™ . [
Verwaltung der
Kommunikationskanale . d .
Adressen- und
Kontakiverwaltung . . .
Kontakthistorie L ] ] L
Terminverwaltung ™ ™ ™
Dokumentenverwaltung L ] ] .
Telefonie-Integration ] . [
E-Mail-Integration L ] e
Vorgangshistorie . ® [
i Informationsverwaltung L ] ] L]
' Anpassbare Berichte,
Analysen . d .
Marketingplanung L ]
Kampagnenmanagement [ ]
Automatisierung von ®
Marketingaktivitdten
Seriendokumente,
e L
Mailings
Verwaltung von .
Interessenten
Automatisierung von °
Vertriebsablaufen
Verwaltung von o
Verkaufschancen
Anfrage- und "
Angebotsverwaltung
Verwaltung von .
Kundenauftriagen
Erstellung von .
Umsatzprugnusen
Kundendienst- .
management
Verwaltung von .
Servicevertrigen
Verwaltung von .
Rekiamationen

Abbildung 3-9: Funktionsmdglichkeiten eines CRM-Systems®

9 Regionalcentrum fiir Electronic Commerce Anwendungen Osnabriick, Leitfaden CRM-Systeme: Kundenbe-
ziehungsmanagement fur kleine und mittlere Unternehmen und Handwerksbetriebe, http://Avww.wt-
os.de/fileadmin/user_upload/alle/reco/crm/leitfaden-crm-neg-2011-04.pdf, S. 12, abgerufen am 29.10.2013


http://www.wt-os.de/fileadmin/user_upload/alle/reco/crm/leitfaden-crm-neg-2011-04.pdf
http://www.wt-os.de/fileadmin/user_upload/alle/reco/crm/leitfaden-crm-neg-2011-04.pdf
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3.2.6 Kosten

Eines der essentiellsten Differenzierungskriterien sind die anfallenden Kosten. Der Autor
hat sich aufgrund der nunmehr bekannten anderen Unterscheidungskriterien entschieden,
den Kostenfaktor als letztes Merkmal zu wéhlen, da technische und sachliche Faktoren
vom Leser differenziert werden kdénnen.

Wie bereits zuvor erwahnt, ist der Return on Investment bei einer CRM-Implementierung
erst nach einer langeren Zeitperiode sichtbar. Dass eine CRM-Einflihrung Kosten verur-
sacht, steht fest, allerdings muss beachtet werden, dass die Anschaffungskosten nur ei-
nen geringen Prozentsatz des gesamten finanziellen Aufwandes darstellen.!® Nachste-
hende Abbildung zeigt dies anhand der Eisbergtheorie:

Softwareeinkauf

i e =
Hardware v\
Implementierung
Schulung
Anpassungen
Wartung
Beratung

Abbildung 3-10: Eisbergprinzip beim CRM-SoftwarekauflOl

100 Vgl. Computerwoche, Losungen fur das Customer Relationship-Management,

http://www.computerwoche.de/a/loesungen-fuer-das-customer-relationship-management,1894192#, abge-
rufen am 30.10.2013

Vgl. Zentralstelle fur Berufsbildung im Einzelhandel e.V., Broschire ,Customer Relationship Management
im Handel — Kundenbindung erfolgreich gestalten,
http://www.google.at/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&frm=1&source=web&cd=4&ved=0CFkQFjAD&url=http%3A
%2F%2Fwww.zbb.de%2Finnovation-technologie%2Fthemen%2Fkundenbindung-
crm%2F%3Fno_cache%3D1%26¢id%3D229%26did%3D93%26sechash%3D66ae22d9&ei=r 9xUueHHoz
csgaD2YCgCQ&usg=AFQjCNFcbfT2s928a-K8VkZOXT5SGG1EUwW&bvm=bv.55819444,d.Yms, S. 31, ab-
gerufen am 29.10.2013
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http://www.google.at/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=web&cd=4&ved=0CFkQFjAD&url=http%3A%2F%2Fwww.zbb.de%2Finnovation-technologie%2Fthemen%2Fkundenbindung-crm%2F%3Fno_cache%3D1%26cid%3D229%26did%3D93%26sechash%3D66ae22d9&ei=r_9xUueHHozcsgaD2YCgCQ&usg=AFQjCNFcbfT2s928a-K8VkZOXT5SGG1EUw&bvm=bv.55819444,d.Yms
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Die anfallenden Kosten kénnen somit zu einmaligen und laufenden Kosten zusammenge-
fasst werden:

* Systementwicklung/Kosten der Standardsoftware

*Hardware

*Beratungshonorare

*Peronalkosten, Spesen

» Mitarbeiterschulungen (Reisekosten, Spesen)

*ReorganisationsmalRhahmen

* Customizing (Standardsoftware)

*Kosten der eigentlichen Umstellung (Datenkonvertierung, Parallelbetrieb usw.)

=] |Laufende Kosten

*Wartung, Systempflege, Updates

» Abschreibungen auf Hard- und Software
+Kapitalkosten

*Verbrauchsmaterial
»Organisationskosten

*Raum- und Energiekosten

* Steuern und Versicherungen
*Personalkosten

Abbildung 3-11: Einmalige und laufende Kosten bei einer CRM-Implementierung*®?

3.3 Implementierung

~iImplementierung ist ein Prozess, durch den die Marketingplane in fassbare Einzelaufga-
ben umgewandelt werden und durch den sichergestellt wird, dass diese Aufgaben so
durchgefiihrt werden, dass sie zur Erreichung der Unternehmensziele beitragen. Ubertra-
gen auf das Dienstleistungsmarketing bezeichnet die Implementierung einen Prozess,
durch den das Konzept des Dienstleistungsmarketing in aktionsfahige Aufgaben mit dem
Ziel umgesetzt wird, profitable Kundenbeziehungen zu initiieren, aufzubauen und zu in-
tensivieren.“'%

102 (Ajchele, 2006) S. 65
193 (Bruhn ; Meffert, 2006) S. 687
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Der Implementierungsprozess wird haufig lediglich auf die Inbetriebnahme eines CRM-
Systems reduziert. Nur eine Einbindung samtlicher betroffener Unternehmensebenen
ermdglicht eine rasche und erfolgreiche Einfihrung. In der einschléagigen Literatur finden
Unternehmen theoretische Leitfaden, an denen sie sich orientieren und somit Fehlverhal-
ten oder sogar Fehlentscheidungen vermeiden kénnen.

Differenziert werden die Implementierungsansétze in folgende vier Kategorien:

Strategische D'jrg’ﬁfé&ne Systemorientierte  Wissenorientierte
Ansdtze Ansitze Ansdtze Ansdtze

Die Erstellung
eines Wissen-
managements
anhand einer
Kundendaten-
bank bildet
das
Kemelement.

Im Fokus Die Bildung

stehen die und Analyse

Umsetzung won
und die Geschafts-

Der
Schwerpunkt
liegt in der

Implementierung
eines
Information-
systems.

Weranderung prozessen
von internen steht im
Strategien. Mittelpunkt.

Abbildung 3-12: Implementierungsansatze'®

Um dem Leser die unterschiedlichen Anséatze naher zu bringen, werden in den folgenden
Unterkapiteln aus der Literatur bekannte theoretische Implementierungsmodelle vorge-
stellt.

104 vgl. (Bach ; Osterle, 2000) S. 58
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3.3.1 Implementierungsmodell nach Rapp (strategieorientiert)

Das CRM-Finf-Phasen-Modell beginnt mit der Kundenanalyse und Kundentypisierung.
Durch die Kundenanalyse wird der aktuelle Kundenstamm geprift und der tatsachliche
Kundenwert festgelegt. Die Kundentypisierung bildet die Grundlage fur langfristige und

differenzierte Beziehungsstrategien.'%

In der zweiten Phase werden die erworbenen Daten anhand von Dialogen und Ldsungs-
ansatzen definiert.'®® Der Schwerpunkt der dritten Phase liegt in der Umsetzung und An-

passung samtlicher Unternehmensbereiche an die Kundenanforderungen.**’

Die Implementierung eines systematischen Kundenmanagements erfolgt durch die Um-
wandlung von strategischen Zielen in operative MaRnahmen.*®® Dieser Schritt erfolgt in
Phase 4. Phase 5 weist darauf hin, dass der Kunde kontinuierlich und individuell betreut

werden muss, um eine dauerhafte Kundenbeziehung zu erreichen.'®

Nachstehende Abbildung schlisselt alle Phasen und die jeweiligen Teilschritte auf.

Phasen

1. Kundenanalyse und
-typisierung

2. Differenzierte Relationship-
Strategien

Prozesse & Tools

4. Implementierung von systema-
tischem Kundenmanagement

5. Lernen aus der Kunden-
beziehung

3. Design der Relationship- >

Inhaltliche Teilschritte

Kundenseg-

mentierung

Fokus-
sierung

Kunden-
kontakt

Zeitliche,
inhaltliche
Planung

Erfolgs-
controlling

Kunden-
prozesse

Angebots-
design

Interne
Prozesse

Kanal-
management

Lern-
transfer

Kunden-
profitabilitat

Programm-
entwicklung

Programm-
strukturen

E-Commerce
Serve Center,
IT-Design

Data
Mining

Abbildung 3-13: Implementierungsmodell nach Rapp**

195 vgl. (Rapp, 2005) S. 55
1% vgl. (Rapp, 2005), S.55
07 vgl. (Rapp, 2005) S. 55
198 \/g1. (Rapp, 2005) S. 56
199 v/gl. (Rapp, 2005) S. 55
19 (Rapp, 2005) S. 55
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3.3.2 Implementierung nach Schulze (prozessorientiert)

Das Phasenmodell nach Jens Schulze unterteilt eine CRM-Implementierung in vier Stu-
fen, wie nachstehende Grafik zeigt.

Planung Projektplanung

I‘- Kundenpotenzialanalyse
Vorstudie T

Kundenprozessanalyse
Y
[* CRM-Prozessentwicklung
: I
~* Filhrungssystemplanung Organisationsentwicklung
: |
* Systemplanung
¥
B Systemeinflihrung
+
Umsetzung Realisierung

Konzeption

Multi Channel Management

Abbildung 3-14: Implementierungsmodell nach Schulze™

Die erste Stufe bildet die Planungsphase. Hier werden konkrete Zielerwartungen definiert,
Projektteams gebildet, Ressourcen geprift und abrufbar gemacht, Kontrollorgane festge-
legt etc.™?

Die Phase der Vorstudie dient zur Analyse der Kundenpotenziale und Kundenprozesse.
».Gegenstand der Konzeptphase ist die Ausgestaltung der CRM-Prozesse mit dem Ziel der
Definition der Anforderungen an ein einzufithrendes CRM-System.“*** Weiters wird in den
Phasen Vorstudie und Konzeption auch das Multichannel Management koordiniert.***

Die Umsetzung vollendet die Realisierung des CRM-Prozesses anhand der notwendigen
Systemveranderungen und organisatorischen Instruktionen.**®

L (Schulze, Jens, 2002) S. 125

12 y/gl. (Schulze, Jens, 2002) S. 126
13 (Hippner ; Wilde, 2004) S. 131
14 vgl. (Schulze, Jens, 2002) S. 126
15 vgl. (Schulze, Jens, 2002) S. 126
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3.3.3 Implementierungsmodell nach Manhart und Zimmermann (pro-
zessorientiert)

Dieses Einfuhrungsmodell bietet eine Vorlage fir Klein- und Mittelbetriebe. Bei Grof3un-
ternehmen sollten die Entscheidungskriterien komplexer festgelegt werden.

Phase ( Phase 2

Vorbereitung Bewertung

Abbildung 3-15: Implementierungsmodell nach Manhart und Zimmermann'*®

In der Vorbereitungsphase ist es ratsam, eine Arbeitsgruppe mit Mitarbeitern aus samtli-
chen Abteilungen zu bilden und eventuelle Hilfestellung durch externe Dienstleister hinzu-
zuziehen '’

In der Analysephase werden samtliche Daten nach dem Ist-Stand erhoben, um konkrete
CRM-Funktionsanforderungen und -erwartungen festzulegen. Empfohlen wird, dieses
Anforderungsprofil nicht anhand von Featurelisten von CRM-Anbietern vorzunehmen,
sondern Mitarbeiterumfragen oder Bedarfserhebungen durchzufiihren.*'®

Die anhand von Bedarfserhebungen und Mitarbeiterumfragen ausgewahlten CRM-
Funktionen werden in der Bewertungsphase auf den Kosten-Nutzenfaktor hin gepruft und
nur eindeutig erfolgversprechende Funktionen ausgewahlt.**®

Die Dimension von Phase 3 hangt sehr stark mit der Grol3e eines Unternehmens und der
Wahl des Ermittlungsverfahrens zusammen. Empfohlen wird bei Klein- und Mittelbetrie-
ben eine Vorauswahl von fiinf bis max. zehn CRM-Anbietern.**

In Phase 4 findet die tatséchliche Implementierung durch Mitarbeiter oder CRM-Hersteller
statt, welche in eine eventuelle Pilotphase und eine abschlieende Customizing-Phase
aufgeteilt werden kann.*?*

116

o (Manhart , Zimmermann, 2010) S. 139

Vgl. (Manhart , Zimmermann, 2010) S. 140
18 ygl. (Manhart , Zimmermann, 2010) S. 140
19 ygl. (Manhart , Zimmermann, 2010) S. 141
120 Vgl. (Manhart , Zimmermann, 2010) S. 142
2L ygl. (Manhart , Zimmermann, 2010) S. 145
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3.3.4 Implementierungsmodell nach Schwetz (systemorientiert)

Dieses Implementierungsverfahren wird auch als Zehn-Stufenplan bezeichnet und besteht
aus zwei Projektabschnitten. Projektabschnitt 1 setzt sich aus Analysen, Konzeptbildung
und Auswahl des Softwareanbieters zusammen, wahrend Projektabschnitt 2 die Realisie-
rung umfasst.*?

Projekt-Management

Projektabschnitt 2
Realisierung I

Konzeption

Rahmen
-konzept W

Detail-
konzept

Softwareauswahll Roll-out

Anpassung Geschaftsprozesse \

Change Management

VAN

Projektabschnitt 1

10 (11 ][12 ]

123

Abbildung 3-16: Implementierungsmodell nach Schwetz

Stufe 1 bildet den Projektstart mit der Projektplanung und der Festlegung der verantwortli-
chen Ansprechpersonen. Die Analysephase ist die zweite Stufe und dient der Erhebung
der notwendigen Fakten und Daten sowie der Durchfihrung von Abteilungsinterviews
bzw. Mitarbeiterbefragungen. Das Rahmenkonzept legt die zu diesem Zeitpunkt festge-
stellten Anforderungen fest. Das Resultat von Stufe 3 sollte ein CRM-Rahmenkonzept
sein, welches einen Konzeptabschluss, die engere Auswahl von Softwareanbietern und
die tatsachliche Einfilhrung inkludiert. Stufe 4 besteht aus dem Detailkonzept, welches
das Rahmenkonzept um fachliche Anforderungen an das CRM-System erweitert.'** Die
Wahl der Software entscheidet sich auf Stufe 5 und bildet den Ubergang zur Realisie-
rungsphase. Die Realisierung setzt sich zusammen aus den Stufen Softwarelieferung,
Soll-Organisation, Datentbertragung, Softwaretestabnahme und der Piloteinfiihrung.

122 ygl. Schwetz Consulting, CRM Beratung, http://www.schwetz.de/crm-beratung.html, abgerufen am

28.10.2013
123 Schwetz Consulting, CRM Beratung, http://www.schwetz.de/crm-beratung.html, abgerufen am 28.10.2013
124 Vgl. Schwetz Consulting, CRM Beratung, Stufe 1 bis 4: CRM-Konzeption, http://www.schwetz.de/crm-
beratung/crm-konzeption.html, abgerufen am 28.10.2013


http://www.schwetz.de/crm-beratung.html
http://www.schwetz.de/crm-beratung.html
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3.3.5 Implementierungsmodell nach Kelly (wissensorientiert)

Das wissensorientierte Implementierungsmodell setzt sich aus der Kundenanalyse, der
Segmentierung, der Kampagnen und der Aufbereitung zusammen. Diese Bestandteile
erfillen jeweils die Voraussetzungen fur den nachsten Bestandteil, wie folgende Grafik

zeigt.'®

]

/ Kundenanalyse

Aufbereitung
\_/\) \W S

egmentierung

) |
L/ /
Kampagnen ’/

126

Abbildung 3-17: Implementierungsmodell nach Kelly

Die Kundendaten (Kundenanalyse) werden anhand einer Data Warehouse gesammelt
und nach Kundeneigenschaften selektiert (Segmentierung). Die Ergebnisse werden zur
Gestaltung von Kampagnen verwendet und flieRen schlussendlich als Basis fir zukinftige
Kampagnen wieder in die Data Warehouse und der Kreislauf beginnt erneut.**’

125 vgl. (Schulze, Jens, 2002) S. 101
126 (Schulze, Jens, 2002) S. 101
127 (schulze, Jens, 2002) S. 102
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4 Konzept zur Auswahl eines Customer Relati-
onsmanagement Softwareanbieters anhand der

Elektro Ramert GmbH

Das vierte Kapital tbernimmt grundlegend die Funktion eines Pflichtenheftes. Eingeleitet
wird es durch die Vorstellung der Elektro Ramert GmbH.

Der Ist-Stand des Unternehmens wird anhand des ULTIMA-Ansatzes festgestellt. Zum
besseren Verstandnis wird der Autor kurz auf dessen Aufbau eingehen. Die Ziele und
Erwartungen werden in Form von Muss- und Kann-Kriterien festgehalten. Anhand der
Vorstellung einzelner Softwareanbieter werden Hardware und systemtechnische Anforde-
rungen geklart.*®

Zuvor werden allerdings noch, um unrealistische Erwartung auszurdumen oder typische
Fehler zu vermeiden, zehn pragnante Implementierungs- bzw. Durchfiihrungsregeln an-
gefuhrt:

1. ,Der Kunde rickt nicht durch eine Implementierung automatisch in den Mittel-
punkt.

2. Das CRM-System sollte stetig bearbeitet werden und sollte nicht nur den IST-
Zustand darstellen.

3. Der Erfolg eines CRM-Systems sollte nicht an der Kennzahl ROI festgelegt wer-
den.

4. Als Entscheidungskriterium sollte nicht die Lizenzgeblhr pro User festgelegt wer-
den.

5. Zur Differenzierung der CRM-Anbieter sollten nicht die Softwarekataloge herange-
zogen werden.

6. Keine noch so teure CRM-Software kann einen Systemerfolg garantieren.
Eine Verbesserung des Team-Selling durch eine CRM-Implementierung ist Non-

sens.

128 \/gl. (Arens, 2004). S. 235
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8. Aufgrund der Tatsache, dass ein CRM-Programm eine Software ist, bedeutet dies
nicht, dass die EDV-Abteilungen als CRM-Beauftragte fungieren mussen.

9. Um den finanziellen Aufwand maoglichst gering zu halten, ist eine rasche oder so-
gar unstrukturierte CRM-Einflihrung nicht sinnvoll.

10. CRM Entscheidungen sollten in einer Arbeitsgruppen oder einem Team geklart

und entschieden werden, um Akzeptanz von allen Abteilungen zu erhalten.***°

4.1 Elektro Ramert GmbH

Die Elektro Ramert GmbH ist ein Kleinunternehmen in Feldbach (Steiermark, Osterreich).
Das 1899 als Fachgeschéft fiir Lederpflegematerialien gegriindete Unternehmen sattelte
1949 auf Elektrik um und wird heute in der flnften Generation von DI (FH) Heinz Ramert
gefiihrt.**® Der Betrieb kann ein stetiges Wachsen verzeichnen und ist von einem ehemals
Zweimannbetrieb zu einem gesunden Kleinunternehmen mit 35 Mitarbeitern herange-
wachsen. Davon sind drei Mitarbeiter auf der Verkaufsebene, funf Mitarbeiter auf der BU-
roebene und die restlichen 28 Mitarbeiter in der Installation tatig.

Der steirische Familienbetrieb erhielt in den vergangenen Jahren im Rahmen der bekann-
testen Osterreichischen Wirtschaftszeitung ,Das Wirtschaftsblatt“ einige Auszeichnungen
in der Kategorie ,dynamische Kleinbetriebe®. Die bisher hochsten Auszeichnungen erziel-
te das Unternehmen in den Jahren 2011 und 2012 im Rahmen des ,Austria’s Leading
Companies‘-Bewerbes (1. Platz in der Kategorie ,Solidester Kleinbetrieb Osterreichs*
2011 und 1. Platz in der Kategorie ,Solidester Kleinbetrieb Steiermark® 2012. Zum ande-
ren wurde das Unternehmen im Jahr 2012 mit dem steirischen Landeswappen ausge-
zeichnet.

Die Elektro Ramert GmbH betreut Handelsgesellschaften im Bereich Schuh- und Textil-
handel in Osterreich, Bulgarien, Kroatien, Rumanien, Serbien, Slowenien, der Slowakei,
Tschechien und Ungarn. Zusétzlich exportiert es Spezialkomponenten fur speicherpro-
grammierbare Steuerungen nach ganz Europa.

129 /g1, (Winkelmann, Peter, 2013) S. 286
130 Vgl. Das Wirtschaftsblatt, Elektor Ramert bringt Licht in Schuh. Und Textilhandel,
http://wirtschaftsblatt.at/home/nachrichten/oesterreich/alc/1230385/index, abgerufen am 01.11.2013
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Zusatzlich verfugt das Unternehmen Uber 1.500 Quadratmeter Betriebsflache mit Blros,
Lager- und Verkaufsflachen sowie Werkstatten. Die Elektro Ramert GmbH z&hlt zu den
sogenannten ElectronicPartner (EP) Austria und tritt als EP Fachhéndler auf.
ElectronicPartner ist eine europaische Verbundgruppe, welche selbststéandigen Fach-
handlern den Zugriff auf Produkte der Elektro Entertainmentbranche erméglicht.***

30 % des Umsatzes erwirtschaftet der Familienbetrieb bereits mit Auslandinstallationen.
Die Elektro Ramert GmbH setzt aber auch auf erneuerbare Energiequellen und erreicht
weitere 30 % seines Jahreseinkommens durch Installationen von Photovoltaik-Anlagen.
40 % werden durch regionale Installationstéatigkeiten und den Fachmarkt in Feldbach er-
wirtschaftet. Der Familienbetrieb besitzt somit B-to-B und B-to-C Kunden, wobei die B-to-
B Kunden die umsatzeffizientere Kategorie darstellen. Diese bedlrfen einer intensiven
personlichen Betreuung durch die Geschéftsleitung.

4.1.1 Ist-Stand

Das Unternehmen mochte eine CRM-Implementierung am Standort Feldbach durchfiih-
ren. An eine mobile CRM-L6sung mit Zugriffsmdglichkeiten (z.B. durch iPads) fur samtli-
che Auf3endienstmitarbeiter wird derzeit noch nicht gedacht. Sieben Arbeitsplatze sollen
mit den jeweiligen Programmen ausgestattet werden. Dies betrifft die Ebenen Verkauf,
Buchhaltung, Marketing und Projektleitung. Um Desinteresse und Unsicherheiten zu ver-
meiden, wurden sdmtliche betroffenen Mitarbeiter durch einen CRM-Infoabend uber die
grundlegenden Details und die Sinnhaftigkeit der korrekten und kontinuierlichen Nutzung
einer Kundenbeziehungssoftware aufgeklart. Derzeit verfligt das Unternehmen Uber eine
Softwareldsung vom Unternehmen MEHR datasystem GmbH, welche bereits geringe
CRM-Madglichkeiten bietet. Diese wurde bislang aber noch nicht genutzt.

Der Ist-Stand des Unternehmens wird anhand des ULTIMA-Ansatzes festgestellt. Die
Abkirzung ULTIMA steht fir:

131 vgl. (Riekhof, 2008) S. 526
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l

sunternehmensweite Kundenstrategie

‘

L eadership

‘

transparente Kundenorganisaiton

*Integration von Wirtschaftlichkeit und Steuerung

]

*Management der Kundenkontakte und kundeninvolvierten Prozesse

‘

*Anpassung von IT-Systemen

Abbildung 4-18: ULTIMA-Ansatz**

Der strategische Bereich wird durch die ersten drei Buchstaben (U, L und T) symbolisiert.
Die strategischen Fragestellungen zielen auf die langfristigen Strukturen, Ausrichtungen
(Unternehmenskultur) und den Umgang mit Kunden ab.**®

Der operative Part, welcher sich hinter den Buchstaben I, M und A verbirgt, stellt die ope-
rativen Elemente dar. Die Ausgestaltung und Konkretisierung (Festlegung von Tools zur
Messung der Wirtschaftlichkeit) des Kundenmanagements werden hinterfragt.**

Zu jedem Thema (unternehmensweite Kundestrategie, Leadership, transparente Kunden-
organisation, Integration von Wirtschaftlichkeit und Steuerung, Management der Kunden-
kontakte und kundeninvolvierten Prozesse sowie Anpassung von IT-Systemen) werden
zehn Fragen gestellt. Diese werden nach der folgenden Bewertungsskala benotet:

132 /g1, (Brasch ; Koder ; Rapp, 2007)S. 33-34
133 ygl. (Brasch ; Koder ; Rapp, 2007)S. 33
134 vgl. (Brasch ; Koder ; Rapp, 2007)S. 34
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1
NICHT EXISTENT

2
RUCKSTANDIG

3
GRUNDLEGEND

4

AKTUELLER STATE OF
THE ART

5
FUHREND

6

MASSSTAB FUR
ANDERE

sintuitive Vorgehenweise
*keine konzeptionelle Bearbeitung
straditionelles eingespieltes Agieren

swichtige Felder werden ansatzweise bearbeitet
*wenig zusammhangende Aktivitaten
+*kein roter Faden erkennbar

*grundlegende, notwendige Schritte sind
gemacht

*VVernetzung ist im Ansatz erkennbar
+keine Eigenstandigkeit

*man tut, was andere auch tun
*konsistente Vorgehensweise
*wichtigste Arbeitsfelder sind abgedeckt

eigentstandige Vorgehensweise
*innovatives Verhalten wird angestrebt

sinnerhalb des Umfeldes wird Leistung
anerkannt

«anerkannte Spitzenposition auch auf3erhalb
des Umfeldes

*Experimentieren mit neuen Anséatzen
*hohe Dynamik und Reflexion

Abbildung 4-19: Bewertungsskala fur ULTIMA™®

Samtliche Punkte werden je Kategorie summiert und anschlieend durch 60 dividiert. Das
Ergebnis ist ein Prozentwert, der den Kundenmanagement-Reifegrad feststellt. Je niedri-
ger der Reifegrad, umso héher ist der Handlungsbedarf.”*® Zum besseren Verstandnis
wird der Autor die Ergebnisse in einem Spinnendiagramm visuell darstellen.

135 v/gl. (Brasch ; Koder ; Rapp, 2007) S. 42
1% v/gl. (Brasch ; Koder ; Rapp, 2007) S. 42
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Es wurden drei verschiedene unternehmensangehdérige Personen separat befragt:

A: Mitarbeiter Verkaufsebene, B: Geschaftsfuhrer und C: Leitung Rechnungswesen und
Controlling

Leitfaden zur Einschatzung der unterneh-
mensweiten Kundenstrategie

1)

Wie bewerten Sie den Reifegrad Ihrer
Kundenstrategie?

2)

In welchem Mal3e werden Entwicklun-
gen im Umfeld (Kunden, Markt, Wett-

bewerb) von der Geschéftsleitung hin-
sichtlich Initiierung oder Verfolgung ei-
ner Kundenstrategie beachtet?

3)

Wie stark sind die Verknupfungen zwi-
schen Unternehmens-, Marketing- und
Kundenstrategie?

4)

Wie deutlich wurde bei der Initilerung
von Kundenstrategien der Bezugsrah-
men (Beteiligte, Vorgehen, Zusammen-
arbeit) im Voraus geklart?

5)

Wie klar werden die unterschiedlichen
Rollen Ihrer Kunden unterschieden?

6)

Auf welchem Level ordnen Sie lhre der-
zeitige unternehmensweite Segmentie-
rungspolitik ein?

7

Wie befriedigend bericksichtigt Ihre
Segmentierung kunden- und unterneh-
mensspezifische Bewertungen?

8)

Wie kundenorientiert ist der Bezugs-
rahmen Ihrer Positionierung (Vision,
Mission, Ziele, Optionen) gestaltet und
formuliert?

9)

Wie deutlich ist bei Inrem Wertschép-
fungsbegriff und ihren -prozessen die
Kundenbewertung abgeklart?

10) Wie Ubereinstimmend sind die Vorstel-

lungen im Unternehmen Uber existie-
rende und zukinftige Kundenwertent-
wicklungen?

SUMME

38

39

40

PROZENTSATZ

63%

65%

67%

Tabelle 4-1: Leitfaden zur Einschatzung der unternehmensweiten Kundenstrategie'’

137 vgl. (Brasch ; Koder ; Rapp, 2007) S. 37f
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Leitfaden zur Einschétzung von Leadership,

Unternehmenskultur und Mitarbeiter

Wie deutlich ist Kundenorientierung als
Leitbild-Funktion und gelebter Bestandteil
der Unternehmenskultur erkennbar?
Wie intensiv ist die Férderung von
Kundenorientierung durch das Management
gegeben?
In welchem MalRe wird Kundenné&he durch
das Management gelebt und praktiziert?
Wie intensiv und nachhaltig werden in
Ihrem Unternehmen MalRnahmen zur
Kundenfokussierung und Verbesserung der
Kundenzufriedenheit behandelt?
Wie hoch ist die Bedeutung der
Kundenzufriedenheit und
Kundenwertentwicklung bei der Festlegung
der Unternehmens- und Mitarbeiterziele?
Inwieweit hat der Kundenwert Einfluss auf
die Steuerung des Unternehmens?
Wie ausgepragt sind Mitarbeiterkompetenz
und -verantwortung hinsichtlich
Kundenwertorientierung?
Wie stark schatzen Sie das Engagement
der Fuhrungskrafte und Mitarbeiter ein, in
ihrem Aufgabenbereich selbststandig
Kundenorientierung umzusetzen, Ideen
einzubringen und die Kundenverantwortung
zu Ubernehmen?
Wie zureichend und effektiv sind
Messungen zur Bewertung der
Kundenwertorientierung auf Team- und
Mitarbeiterebene im operativen
Tagesgeschaft?
Wie ausgepragt ist die Miteinbeziehung von
Kunden bei Unternehmensentscheidungen,
Produktentwicklungen oder
Kundenprozessgestaltungen?

SUMME

PROZENTSATZ

Tabelle 4-2: Leitfaden zur Einschatzung von Leadership, Unternehmenskultur und Mitarbeitern**®

138 v/gl. (Brasch ; Koder ; Rapp, 2007) S. 38

36
60%

41
68%

50
83%
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Leitfaden zur Einschatzung der

transparenten Kundenorganisation

Wie angemessen ist Ihre

Aufbauorganisation fir die Umsetzung der 4 Z) 3
gewiinschten Unternehmens- und

Kundenstrategie?

In welchem Mal3e orientiert sich Ihre

Organisation an tbergreifenden 4 %) 5
Geschaftsprozessen und insbesondere am

kundenrelevanten Wertschopfungsprozess?

Wie schétzen Sie die Ubergabe von

unternehmensubergreifenden 4 4 2
Kundenprozessen an den Schnittstellen

ein?

Wie transparent ist Ihre Organisation fir 3 3 4

alle Unternehmensangehorigen?

Wie hoch schatzen Sie die Transparenz

Ilhrer Organisation aus Kundensicht ein?

(Beurteilen Sie dies anhand klar definierter

Kundenschnittstellen, eindeutiger 3 3 3
Ansprechpartner, klarer

Verantwortlichkeiten und konsistenter

Aussagen in Richtung Kunde)

Wie eindeutig ist die Verantwortung fiir die 5 5 6
Kunden in Ihrer Organisation verankert?

Wie schnell und unkompliziert werden

Kundenanfragen in lhrer Organisation S 4 4
gel6st?

Wie effizient schatzen Sie die informelle,

horizontale Kommunikation in Ihrem 4 5 5

Unternehmen ein?

Wie schneiden Sie bei

Kundenzufriedenheits-Studien oder Mystery 5 = 5
Shopping/Calling in Bezug auf

Kundenzufriedenheit ab?

Wie flexibel und schnell passt sich lhre

Organisation an veranderte S S S
Rahmenbedingungen an?
SUMME 42 40 41
PROZENTSATZ 70% 67% 68%

Tabelle 4-3: Leitfaden zur Einschatzung der transparenten Kundenorganisation'*®

139 vgl. (Brasch ; Koder ; Rapp, 2007) S. 38f
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Leitfaden zur Einschéatzung zu Integration von

Wirtschaftlichkeit und Steuerung

Wie stark lasst sich |hr Unternehmen von dem
Gedanken leiten, dass der Unternehmenswert
malf3geblich von der Steigerung des
Kundenwertes abhangt?

In welchem MafRe werden in lhrem
Unternehmen die finanzwirtschaftlichen Ziele der
Kundenmanagement- MaBnahmen klar definiert
sowie Mess- und Erfolgskriterien daftir
festgelegt?

Wie intensiv sind in lhrem Unternehmen
kundenzentrierte Mess- und
Steuerungsmechanismen eingesetzt? (hierzu
zéhlen z.B. Instrumente zur
Kundenwertermittlung wie z.B.
Kundendeckungsbeitragsrechnung)

Wie schéatzen Sie die Kenntnis im Unternehmen
beziglich der Rentabilitdt von unterschiedlichen
Kunden(gruppen) ein?

Wie stark ist eine Gewinn- und Verlust-
Verantwortung fiir einzelne Kundengruppen in
lhrem Unternehmen vorhanden?

Wie umfassend werden kundenrelevante
Aktivitaten im gesamtunternehmerischen
Kontext transparent gemacht, z.B. in Form von
Balance-Scorecard-Konzepten?

Wie gut ist die Qualitat der verfigbaren Daten,
der analytischen Kompetenzen und der
Ressourcen fur ein kundenbezogenes
Controlling?

Wie bewerten Sie die Zusammenarbeit zwischen
Controlling und den kundenverantwortlichen
Bereichen, um MalRnahmen bezglich ihrer
finanzwirtschaftlichen Auswirkungen transparent
zu machen und optimal zu steuern?

Wie schatzen Sie |lhre Mess- und
Steuerungstools oder Verfahren zur Beurteilung
der AuBRensicht des Kunden ein?

Wie schneiden Sie in Bezug auf
unternehmensweit einheitliches Verstandnis
Uber die Zielorientierung von MalRhahmen zur
Steigerung des Kundenwertes in den
unterschiedlichen Kundengruppen ab?

SUMME

38

35

33

PROZENTSATZ

63%

58%

55%

Tabelle 4-4: Leitfaden zur Einschatzung der Integration von Wirtschaftlichkeit und Steuerung™*°

140 vgl. (Brasch ; Koder ; Rapp, 2007) S. 39f
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Leitfaden zur Einschétzung von
Management der Kundenkontakte und

kundeninvolvierten Prozessen:

Wie schéatzen Sie die Beschaffenheit der
Informationen und Aussagen ein, die der
Kunde Uber die verschiedenen
Kontaktpunkte erhalt?

In welchem Mal3e erfolgt eine konkrete
Planung der Kontakte im
Kundenlebenszyklus in Bezug auf Budget,
Haufigkeit, Tonalitat etc.?

Wie intensiv flieRen die
Kundenkontaktdaten in einen geregelten
und geschlossenen
Kommunikationskreislauf ein, der geplant,
gesteuert und stetig optimiert wird?

Wie ausreichend schéatzen Sie die
guantitativen Kundenkontaktmdglichkeiten
(z.B. zeitliche Erreichbarkeit) mit lnrem
Unternehmen ein?

Wie ausreichend schatzen Sie die
gualitativen Kundenkontaktmdglichkeiten
(Personlich, Self-Service, Self-Care,
Verfugbarkeit) mit Inrem Unternehmen ein?

Wie zufrieden sind die mit der Steuerbarkeit
und Effizienz der Methoden, mit welchen
lhre Kunden kontaktiert werden?

Wie zureichend — drtlich, zeitlich und
inhaltlich — stehen Kundendaten und
Informationen beim Kontakt zur Verfligung?

Welche Bedeutung nimmt eine
Ubergreifende Kundensegmentierung bei
der Planung und Umsetzung der
Kundenkontakte und -aktivitaten ein?

Wie intensiv und eindeutig sind
kundenrelevante Kontakte aus Kundensicht
analysiert?

Sind Ihre Kundenkontakte (z.B.
Marketingkampagnen, Call Center)
bezlglich Ansprache und Inhalt
zZielgruppenspezifisch konzipiert?

SUMME

33

35

34

PROZENTSATZ

55%

58%

57%

Tabelle 4-5: Leitfaden zur Einschatzung von Management der Kundenkontakte und kundeninvolvierten Prozessen**!

11 vgl. (Brasch ; Koder ; Rapp, 2007) S. 40f
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Leitfaden zur Einschatzung von

Anpassungen von IT-Systemen

Wie stark ist die Miteinbindung der IT-

Bereiche in die Entwicklung von

Geschaftsfeld- und Kundenstrategien?

Wie hoch schétzen Sie die Kenntnis der

Kundenkontakt-Einheiten dahingehend ein,

was die Informationstechnologie hinsichtlich

geplanter MaBnahmen und Anforderungen

leisten kann?

Wie beurteilen Sie die vorhandenen

Kompetenzen der IT in Bezug auf Daten-, 2 2 2

Informations- und

Kundenmanagementsysteme?

In welchem Malfle erfasst und unterstitzt

die aktuelle IT-Landschaft die

Kundenprozesse?

Wie hoch ist der aktuelle Beitrag, den die

vorhandenen IT-Systeme zu einer 2 2 3

wertorientierten Kundenstrategie leisten

kdnnen?

Wie umfassend haben alle kundennahen

Funktionsbereiche Zugriff auf die relevanten 2 2 2

Daten, die aus der Interaktion eines Kunden

mit einem Unternehmen entstehen?

Wie beurteilen Sie Konsistenz, Aktualitat

und Aussagekraft der im Unternehmen

vorhandenen Daten? (Diese sollen es 2 2 2

ermoglichen, die Kunden entsprechend

ihrem Segment und Kundenwert zu

behandeln)

In welchem Malf3 unterstitzen die

operativen Systeme die Interaktion

zwischen allen Fachbereichen,

insbesondere Marketing, Vertrieb und

Service?

Auf welchem Level schatzen Sie die

vorhandenen operativen und analytischen 2 2 2

Systeme beziglich eines systematischen

Kundenmanagement ein?

Wie zufriedenstellend verlaufen

Einfuhrungen von neuen Systemen/

-modulen und die Unterstitzung beim

Umgang mit den Tools (z.B. Schulung,

FAQ, Ansprechpartner, Kernteam)?
SUMME 21 24 23

PROZENTSATZ 35% 40% 38%

Tabelle 4-6: Leitfaden zur Einschatzung der Anpassung von IT-Systemen**

142 ygl. (Brasch ; Koder ; Rapp, 2007) S. 41
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Folgendes Spinnendiagramm visualisiert die Ergebnisverteilung der Befragten. Die blauen
Linien zeigen die Befragungsergebnisse des Mitarbeiters der Verkaufsebene (A), rot sym-
bolisiert die Antworten des Geschéftsfithrers (B) und grin die der Rechnungswesen und
Controlling Leitung (C).

m—itarbeiter = Geschaftsfihrer Leitung RW

Unternehmensweite
Kundenstrategie

90

B0

70

Leadership, Unternehemenskultur

A IT-Sysk
MpassUng yskeme und Mitarbeiter

Management von
Kundenkontaken

Transparente Kundenorganisation

Integration von Wirtschaftlichkeit
und Steuerung

Abbildung 4-20: Spinnendiagramm ULTIMA-Befragung™*®

Der Leitfaden zur Einschatzung der unternehmensweiten Kundenstrategie hinterfragt die
Unternehmensausrichtung und die Ressourcenhandhabung zur Zielerreichung.*** Die
Ergebnisse der Befragungen zeigen eine einheitliche Meinung uUber den Bereich unter-
nehmensweite Kundenstrategie — lediglich eine maximale Prozentdifferenz von 4 % be-
steht.

143 vgl. (Brasch ; Koder ; Rapp, 2007) S. 41f
144 Vgl. Praxishandbuch Kundenmanagement, ULTIMA-Elemente, http://www.praxishandbuch-
kundenmanagement.de/2-elemente.html, abgerufen am 03.11.2013


http://www.praxishandbuch-kundenmanagement.de/2-elemente.html
http://www.praxishandbuch-kundenmanagement.de/2-elemente.html
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Bei der Einschatzung von Leadership, Unternehmenskultur und Mitarbeitern ist ein sehr
starker Streuungsgrad festzustellen. Dieses Ergebnis ist auf die unterschiedlichen Funkti-
onsebenen der Befragten zuriickzufiihren. Dennoch sollte die unterschiedliche Sichtweise
der Geschaftsfuhrung zu denken geben.

Die transparente Kundenorganisation hingegen ergab ein nahezu einheitliches Resumee.
Das Unternehmen sollte sich um klar definierte Kundenschnittstellen kimmern und den
Auftritt nach auf3en hin einheitlicher gestalten.

Bei den Ergebnissen zum Faktor Integration von Wirtschaftlichkeit und Steuerung muss
bertcksichtigt werden, dass das befragte Unternehmen ein Familienbetrieb ist und Kun-
den-, Mess- und Steuerungsversuche bis dato eher sehr simpel, aber dennoch effizient
durchgefuhrt wurden. Die Ausbauféhigkeit dieses Bereiches kann nur unter Berlicksichti-
gung der verfigbaren Kapazitaten und der finanziellen Mittel erfolgen. Ebenso gilt dies fir
die nachsten zwei Leitfadenbereiche.

In manchen Fallen werden Bereiche der Kundenkontakte zwar Uberwacht, aber nur teil-
weise festgehalten, da Kapazitaten fehlen. Dennoch sollten vor allem die Einschatzungen
der quantitativen und qualitativen Kundenkontaktmdéglichkeiten beriicksichtigt werden,
welche im Vergleich einen sehr hohen Ergebniswert aufweisen.

Das schlechteste Ergebnis erzielt bei allen Befragten die IT-Systemlandschaft. Hier sehen
samtliche Befragte einen dringenden Handlungsbedarf, welcher eventuell durch eine pas-
sende CRM-L6sung positiv beeinflusst werden kann.

Eine Defiziterfassung stellt die folgende Grafik dar. Sdmtliche mit den Noten eins und
zwei bewerteten Fragen wurden als Defizit festgehalten. Der Bereich IT-Anpassung wurde
aufgrund seiner einheitlichen schlechten Bewertung nicht grafisch erfasst.
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Standardisierung
[
Bezugsrahmens
der
Kundenstrategien

Verbesserung
der
Kommunikations-
kreislaufe

Abbildung 4-21: Defizitaufstellung der Elektro Ramert GmbH*®

AbschlieRendes Fazit dieser Untersuchung ist, dass Verbesserungen in sdmtlichen Berei-
chen mdglich sind. Die geringe Vergabeanzahl der Note sechs zeigt ebenfalls, dass allfal-
lige Mitarbeiterpotenziale noch nicht vollstandig ausgenutzt werden. Der auffélligste und
grol3te Veranderungsbedarf liegt in der IT-Anpassung. Keine der vergebenen Noten lber-
schreitet die Bewertung ,grundlegend®. Eine Anpassung bzw. Erneuerung der IT-Kanéle
ist somit nahezu unumganglich, um eine Verbesserung im Kundenmanagementbereich zu
erzielen.

1% Eigene Darstellung
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4.1.2 Ziele der Implementierung einer Customer Relationship Mana-
gement Software

Eine unklare Zieldefinition ist das Hauptproblem von vielen fehlgeschlagenen CRM-
Implementierungen.**°

Fir die Elektro Ramert GmbH steht fest, dass die angefuhrten Defizite, welche anhand
der Durchfuhrung des ULTIMA-Ansatzes eruiert wurden, ausreichend abgedeckt werden
mussen.

Diesbezuglich wird als erstes Ziel festgelegt, dass fur eine Schnittstellenvereinheitlichung
und Verbesserungen zwischen samtlichen Unternehmensbereichen Sorge zu tragen ist.
Allerdings nicht nur von internen, sondern auch externen Schnittstellen. Gleichermaf3en
werden die jeweiligen Kundenkontakte erfasst und analysiert, damit eine effektive Ver-
knUpfung mit den Elektroinstallationsgrof3handlern mdglich ist.

Als zweites Ziel wird die Erstellung von Kauferprofilen bzw. Kundenprofilen angegangen,
um Kunden besser einschatzen zu kénnen und eine optimalere Planbarkeit bei Produkt-
entscheidungen zu ermdglichen. Zudem mdochte das Unternehmen dadurch effizientere
Werbeschaltungen durchfiihren und eine gewisse Transparenz nach aufRen hin zeigen.

Zielkriterium Nummer 3 ist die Ertragssteigerung auf sdmtlichen Ebenen. Einerseits durch
Cross- und Up-Sell, andererseits durch zugeschnittene Produkt- und Serviceleistungen.

Das vierte Ziel ist die Schaffung von Zeitkapazitaten durch standardisierte Vorgehenswei-
sen und strukturierten Ablageformaten, welche die Suche nach Kundendaten und ander-
weitigen Dokumenten erheblich erleichtern.**’

Ein weiteres grundlegendes Ziel ist die Erneuerung bzw. die Schaffung einer benutzer-
freundlichen IT-Softwarelandschaft, damit samtliche Mitarbeiter die Nutzung nicht als
Schikane, sondern als Wissensunterstiitzung ansehen.

AbschlieRend besteht die Erwartung, dass durch den betriebenen Aufwand (egal ob mo-
netéar oder nicht-monetér) eine erhebliche Steigerung der Kundenloyalitat, eine Erh6hung
der Kundenzufriedenheit und eine intensivere und offenere Bindung zu sémtlichen Kun-
den hergestellt werden kann.

146 v/gl. (Winkelmann, Peter, 2013) 287
7 vgl. (Hubschneider, 2007) S. 186
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Folgende Grafik zeigt, wie wichtig die eben besprochenen Ziele den einzelnen Arbeits-
gruppenmitgliedern sind. Sie wurden nach dem Schulnotensystem bewertet (1 = sehr
wichtig, 5 = nicht wichtig).
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Abbildung 4-22: Wichtigkeitsgrad der Ziele**®

4.1.3 Kriterienkatalog fur die Auswahl der Customer Relationship Ma-
nagement Software

Um ungeeignete Softwareanbieter aussieben zu kénnen, sollten die gewlnschten Funkti-
onen festgelegt werden. Diese werden allerdings nicht anhand der Featurelisten der
CRM-Anbieter definiert, da man durch die angebotenen Features leicht geblendet wird
und zum Kauf sinnloser Tools neigen kénnte.**

Eine Aufstellung der sogenannten Muss- und Sollkriterien dient dazu, die verschiedenen
Anbieter effektiv zu unterscheiden und zu kategorisieren.

148 \/gl. (Mengue Nkoa, 2006 )S. 240

149 Vgl. Techchannel, IT im Mittelstand, Tipps zur erfolgreichen CRM-Einfiihrung,
http://www.tecchannel.de/server/sql/1782901/tipps_crm_einfuehrung_planung/index2.html, abgerufen am
09.11.2013


http://www.tecchannel.de/server/sql/1782901/tipps_crm_einfuehrung_planung/index2.html
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Eine statistische Analyse aus dem Jahr 2009 hat entscheidende Kriterien folgendermaf3en
gewichtet:
Was sind/waren die entscheidenden Kriterien bei der Auswahl der CRM-L6sung?

Benutzerfreundlichkeit des Systems 50%

Stabilitat des Systems 55%

Gute Anpassungsfahigkeit
an unternehmensspezifische Belange

3

Die technische Reife des Produkts 49%

Gutes Preis- /
Leistungsverhaltnis der Lésung

£
ES

Die fachliche und Branchenkompetenz _ 42%
des Implementierers
Einfache Erlernbarkeit des Systems _ 42%
Praxisnahe des Systems _ 40%
Hohe Erweiterbarkeit des Systems _ 36%
Guter Datenaustausch mit _ 36%
anderen IT-Systemen
Grofle Anzahl an Referenzen - 12%
Andere Kriterien [ Weilt nicht - 9%
& TecChannel D‘.% 1 DI% 2l]l% 30:% 4UI% 5(;% BUI% ?ﬂl%

Abbildung 4-23: Entscheidende Kriterien bei der Auswahl einer CRM-Lésung™®

Die Elektro Ramert GmbH legt folgende Musskriterien fest:

e gutes Preis-/Leistungsverhaltnis™*
e eine benutzerfreundliche Arbeitsoberflache, welche optisch und funktional den Un-

ternehmenswiinschen angepasst werden kann'>?

130 v/gl. Techchannel, IT im Mittelstand, Tipps zur erfolgreichen CRM-Einfiihrung,

http://www.tecchannel.de/bild-zoom/1782901/3/376426/d2e495-media/, abgerufen am 24.11.2013
Techchannel, IT im Mittelstand, Tipps zur erfolgreichen CRM-Einfuhrung, http://www.tecchannel.de/bild-
zoom/1782901/3/376426/d2e495-media/, abgerufen am 24.11.2013

152 y/gl.( Meyer ; Schumacher, 2004) S. 139

151


http://www.tecchannel.de/bild-zoom/1782901/3/376426/d2e495-media/
http://www.tecchannel.de/bild-zoom/1782901/3/376426/d2e495-media/
http://www.tecchannel.de/bild-zoom/1782901/3/376426/d2e495-media/
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Verbindungsoption von Outlook und der Telefonanlage mit der Kundendatenbank
chronologisches Aktivitaitenmanagement mit Verkniipfung zu Outlook*
Erfassungsmoglichkeit von kundenbezogenen Spezialdaten (z.B. spezielle Skonti,
Rabatte, offene Rechnungen etc.)

Simple Mess- und Steuerungstools, z.B. Kundenlebenszyklus, ABC-Analyse, Ab-
satz-/Umsatzauswertungen, Zukunftsprognosen, Soll-Ist-Vergleiche'**

Zugriff auf samtliche Kundendaten bei direktem und indirektem Kundenkontakt
sowie einfache und rasche Erfassungsmaglichkeit

Anbindung an Textverarbeitungsprogramme

Planung und Steuerung von Marketingkampagnen™®

absolute Datensicherheit

standige Kontaktmdglichkeit zum Softwareanbieter, falls technische oder funktio-
nale Unklarheiten auftreten

Die angeflihrten Musskriterien stellen die Pflichtfunktionen einer Softwarelésung dar und
mussen zur Ganze erfillt werden.

Die Wunschkriterien wirden das Konzept vervollstandigen. Die Elektro Ramert GmbH
definiert folgende Faktoren als Wunschkriterien:

Schnittstellen zu dsterreichischen und deutschen ElektrogrofZhandlern
automatische Artikelpflege inklusive automatischer Preisaktualisierung
Reklamationsauswertung

Lagerverwaltung bzw. Warenkoordination (z.B. einheitliche Preisschilder, jedes
Produkt besitzt einen Barcode etc.)

Schnittstellen zu groRen sozialen Netzwerken

133 \/gl.( Meyer ; Schumacher, 2004) S. 141
54 vgl. ( Meyer ; Schumacher, 2004) S. 144
%5 vgl. (Dold ; Hoffmann ; Neumann, 2004) S. 35
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4.2 Softwareanbieter

Im Kapitel Softwareanbieter werden funf unterschiedliche Softwareanbieter anhand einer
kurzen Produktprasentation vorgestellt. Der Anbieter CentralStationCRM bietet eine On-
Demand-L6sung an. Mehr datasystems GmbH und comtech offerieren eine Branchenlo-
sung in Form eines ERP-Systems. Die Grof3konzerne Microsoft Dynamics und Saga sind
mit den Produkten Microsoft Dynamics CRM 2013 und ACT! 2013 Pro vertreten.

4.2.1 CentralStationCRM

CentralStationCRM ist eine On-Demand-CRM-Systemldsung. Das Small Office Paket
bietet 3 GB externen Datenspeicherplatz, die Verwaltung von 3.000 Kontakten und den
Zugriff fur zehn Benutzer.'®® ,Samtliche Daten werden (iber eine sichere und verschliissel-
te SSL Verbindung (256 Bit) iibertragen.“*®’ CentralStationCRM ist ein Anbieter speziell
fur Kleinbetriebe, welcher CRM als Contact Relationship Management sieht und daher die
korrekte Erfassung von Kunden-, Geschafts- oder Pressedaten in den Mittelpunkt riickt.

Die angebotenen Features werden in folgende Bereiche unterteilt:

o Kontakte und Firmen (z.B. Kommentarfunktion, Filterfunktionen, Webformulare,
Schnellimport bestehender Kontakte, Kontakthistorie etc.)

e Aufgaben (z.B. Zuweisung von Aufgaben an Kollegen, Aufgabenmanagement in-
terner und externen Aufgaben etc.)

e Vertrieb, Angebote und Projekte (z.B. verschiedene Umsatzformen, Verknipfung
von Aufgaben mit Angeboten und Projekten etc.)

e Dateien, Dokumente und E-Mail (z.B. Speicherung von Dokumenten direkt an
Personen, Angeboten und Projekten etc.)

e Sicherung, Backups und Datenschutz (z.B. tagliche Sicherung samtlicher Daten,
Hochsicherheitsrechenzentrum etc.)

e Sonstiges (z.B. vielfaltige Schnittstellen, Volltextsuchmoglichkeit, Mehrsprachig-

keit, Erinnerungsfunktionen etc.)**

156

17 Vgl. CentralStaionCRM, Pakete & Preise, http://centralstationcrm.com/pakete, abgerufen am 16.11.2013

CentralStaionCRM, Sicherheit, http://centralstationcrm.com/sicherheit, abgerufen am 15.112013
158 Vgl. CentralStaionCRM, Features & Funktionen, http://centralstationcrm.com/features-funktionen, abgeru-
fen am 16.11.2013


http://centralstationcrm.com/pakete
http://centralstationcrm.com/sicherheit
http://centralstationcrm.com/features-funktionen
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Der Anbieter wirbt zusatzlich mit einer sehr einfachen Implementierung, die tber eine so-
genannte SaaS (Software as a Service) erfolgt. Unter SaaS versteht man ein webbasier-
tes Modell, welches keinerlei Hardware oder Software bedarf.”® Dadurch reduzieren sich
die technischen Mindestvoraussetzungen stark. Die Kindigung der gemieteten Software
kann auf Monatsbasis erfolgen.*®

Technische Mindeststandards zur Installation:

Hauptspeicheranforderungen
* min. 2GB

freie Festplattenkapazitaten
* keine Angaben

Internetverbindung
* notwendig

Prozessorgeschwindigkeit
* keine Angaben

Server/ Betriebssysteme/ Datenbank-Server
* keine Einschrankungen, lediglich Installation von SaaS

Abbildung 4-24: Technische Voraussetzungen CentralStationCRM161

159 Vgl. CentralStaionCRM, Haufige Fragen, http://centralstationcrm.com/Haeufige-Fragen-FAQ, abgerufen

am 16.11.2013
Vgl. CentralStaionCRM, Haufige Fragen, http://centralstationcrm.com/Haeufige-Fragen-FAQ, abgerufen
am 16.11.2013
Vgl. CentralStaionCRM, Haufige Fragen, http://centralstationcrm.com/Haeufige-Fragen-FAQ, abgerufen
am 16.11.2013

160

161


http://centralstationcrm.com/Haeufige-Fragen-FAQ
http://centralstationcrm.com/Haeufige-Fragen-FAQ
http://centralstationcrm.com/Haeufige-Fragen-FAQ
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4.2.2 MEHR datasystems GmbH enterprise

Die Elektro Ramert GmbH verfugt derzeit Uber eine Systemlosung der MEHR
datasystems GmbH, verwendet allerdings nur das Fakturierungs- und Kalkulationspro-
gramm dieses Softwareanbieters.

MDS Enterprise ist eine ERP-L6sung. Wie bereits erwahnt, bedeutet ERP Enterprise
Ressource Planning und steht fir eine betriebsibergreifende Softwarelésung, welche alle
betriebswirtschaftlichen Bereiche steuert und analysiert.*®® Das Produkt ist eigens fiir den
Elektrofachhandel sowie fur Elektroinstallationsbetriebe konzipiert und bietet somit exzel-
lente Branchenschnittstellen.

Nachstehende Grafik zeigt die moglichen Schnittstellen des Systems zu den Grol3hand-
lern:

<
“AUKNECHT, B°SC<\; >

<o,
N
Mgy > TRUCTA, GRGS®™ <

> SIEMENS, wHIR\ PO

Abbildung 4-25: Direktanbindungen von MEHR datasystem enterprise’®

,MEHR datasystems enterprise beinhaltet die komplette Warenwirtschaftslésung inklusive
Kassenlosung, Reparaturverwaltung, CRM (Kundenbindungssystem), Webshopportale
und Finanzsystem. Im Installationsbereich wird eine komfortable und effiziente O-Norm-
Kalkulationslésung fur das Baustellenwesen mit Schnittstellen zu den wichtigsten Grol3-
handlern sowie zur Kalkulationsplattform OPIP angeboten.

162 Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon, ERP, http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/erp.html, abgerufen am

10.11.2013
163 MEHR datasystems GmbH, Produkte, mds enterprise, mds erp, http://www.mehrdata.com/, abgerufen am
10.11.2013


http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/erp.html
http://www.mehrdata.com/
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Die Bearbeitungsgeschwindigkeit wurde durch ein komplett Gberarbeitetes Datenbankmo-
dell optimiert. Als Beispiel fur die Geschwindigkeitsoptimierung ist ein Datanormimport
anzufuihren, der weniger als 60 Sekunden benétigt.“*®*

Als besonderer Vorteil dieser Software wird die simple Mdglichkeit der Kundenstammver-
waltung und -pflege prasentiert. Die Elektro Ramert GmbH hat selbst die Mdglichkeit,
festzulegen, welche Kundendaten (Telefonnummer, Mailadresse etc.) auf der Hauptmas-
ke gespeichert werden. Die Kundenmaske bietet Platz fur die individuelle Festlegung von
Rabatten und Kundenskonti. Des Weiteren kann die Kreditwirdigkeit eingetragen werden,
um das Mahnwesen zu entlasten.*®

Selbiges bietet die Software fur den Lieferantenstamm (UID-Nummer, Kontaktdaten des
Handlers, Skontovereinbarungen etc.) an. Spezielle Interfaces verbinden die Warenwirt-
schaft mit den Unternehmen. Dies ermoglicht eine gewisse Flexibilitat und schafft freie
Zeitkapazitaten.

Wie bereits erwéahnt, ist diese Software speziell fir die Elektroinstallationsbranche konzi-
piert. Die bisher erwéhnten Vorteile stellen allerdings keine Besonderheit dar. Der grol3e
Pluspunkt dieses Softwareanbieters liegt in der automatischen Artikelpflege. Darunter
versteht man die automatische Wartung s&mtlicher Artikel, Preise, Verfugbarkeiten, Wa-
renannahmen und ebenso die jeweilige Erstellung von kundenorientierten Artikelstam-
men. Dies ist mdglich, da die Software tber unzéahlige Schnittstellen zu samtlichen Grof3-
handlern in Osterreich und Deutschland verfiigt.

Diese Artikelpflege bietet eine immense Arbeitserleichterung, da das System zeitaufwen-
diges Suchen nach Verkaufspreisen automatisch erledigt. Zudem kdnnen alle Daten in
unterschiedliche Datenformate (XML, Excel etc.) ein gepflegt und somit auch aufRerhalb
des Systems genutzt werden.'®

164

Los MEHR datasystems, Produkte, mds enterprise,http://www.mehrdata.com/, abgerufen am 10.11.2013

MEHR datasystems GmbH, Produkte, mds enterprise, mds erp, http://www.mehrdata.com/, abgerufen am
10.11.2013
MEHR datasystems GmbH, Produkte, mds enterprise, mds erp, http://www.mehrdata.com/, abgerufen am
10.11.2013
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Weitere Zusatzfestures wie Telefondatenerfassung, Mitarbeiterstamm etc. runden die
Softwareldsung ab.

Bei diesem Softwareanbieter muss beachtet werden, dass die derzeitige Losung lediglich
adaptiert bzw. aktualisiert werden musste und somit der Schulungs- und Installationsauf-
wand sowie der Kostenaufwand enorm verringert werden kénnen. MEHR datasystems
GmbH hat ihren Osterreichischen Sitz ebenfalls in der Steiermark, was einen kurzen An-
fahrtsweg bei allfalligen Softwareproblemen zum Vorteil hat.

Ein weiterer grof3er Pluspunkt bei diesem Softwareanbieter ist die enge Zusammenarbeit
mit den ElectronicPartners.

Technische Mindeststandards der Installation:

Hauptspeicheranforderungen
= 1 GB (empfohlen 4 GB)

freie Festplattenkapazitaten
- min. 5 GB

Intermetverbindung
= notwendig

Prozessorgeschwindigkeit
= min 2,0 GHz (empfolen 3.3 GHzZ)

Server/ Betriebssysteme/ Datenbank-Server

- Windows Exchange 2007 oder hdher/ Windows 7 oder
héher/ SQL 2008 oder hdher

Abbildung 4-26: Technische Voraussetzungen MEHR datasystem enterprise®®”’

187 Mehr datasystems, Produkte, mds enterprise,http://www.mehrdata.com/, abgerufen am 10.11.2013
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4.2.3 Comtech IT-Solutions

Das Unternehmen comtech IT-Solutions bietet ein dhnliches Datenpaket wie das Unter-
nehmen MEHR datasystems und arbeitet ebenfalls sehr eng mit ElectronicPartner zu-
sammen. Das Unternehmen besitzt einen Standort in der Steiermark und bietet Branchen-
I6sungen fir Klein- und Mittelbetriebe im Bereich Elektroinstallation an.

Der Softwareanbieter, dessen Leitbild ,Einfach arbeiten” lautet, setzt ebenfalls auf die
Variante ERP. Die Branchenlésungen bestehen aus den Teilen cominfo, comeconomy
und comfinance.'®®

Der Bereich cominfo deckt samtliche Wunschvorstellungen eines CRM-Systems ab.

Comeconomy und comfinance werden in der folgenden Abbildung kurz erlautert:

Warenwirtschssystem

omeconomy

Das Schmiermittel fiir den reibungslosen
Ablauf ihres Geschaftsalltags.

Nie mehr hindisch Preise warten
1-Klick-Kallkulation

Komplette Warenwirtschaft

Datanorm und XML, UGL und Excel
Auftragsbearbeitung, Projektverwaltung
Fakturierung, Auswertung

Kalkulation (ONorm A2063, B2063, LB-E, LB-HT)
LB-E konforme Stiicklisten

Nachkalkulation, AufmaR, Baustellenverwaltung
Mobile Datenerfassung (fiir Lager & Barverkauf)
Barverkauf/POS inkl. Bankomatschnittstelle
Personalzeitverwaltung

Statistik, individuelle Reports

u.v.m.

+
+
4
4o
4o
4o
4o
4o
4o
4o
4o
48
e
4o

Finanzbuchhaltung
oomfinance

Entspannte Finanzen.
So einfach kann Buchhaltung sein.

Der Blick in lhre Buchhaltung sollte ein entspann-
ter sein. Und dafiir sorgt comfinance:

Alle Listfunktionen sind wahrend des Buchens
moglich. Weiters bietet die integrierte Offene-
Posten-Buchhaltung die Moglichkeit einer laufen-
den Abstimmung und die Verwaltung der AulRen-
stande.

Ubersichtliche und aussagekraftige Auswer-
tungen geben Entscheidern - und auch Nicht-
Buchhaltern - rasch den notwendigen Uberblick.
Nicht zuletzt sorgt die einfache und verstandliche
Bedienung fiir eine duRerst kurze Implementie-
rungsphase und lhren schnellen Einstieg in eine
komfortablere Buchhaltung.

Abbildung 4-27: Features comeconomy und comfinance®

Die Daten dienen somit der Unterstitzung, Planung und Kontrolle von Kontaktmanage-
ment, AufRendienstaktivitaten, Vertrieb, Auftrags- und Angebotsverwaltung sowie dem

Kampagnenmanagement fir das Marketing.

168
169

Vgl. Comtech, http://comtech.rettenbacher.at/, abgerufen am 11.11.2013
Comtech, http://comtech.rettenbacher.at/, abgerufen am 11.11.2013
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Besonders hervorgehoben wird bei diesem Softwareanbieter das Ressourcenmanage-
ment mit der Koordinationsmdglichkeit (Monats- und Jahresiibersicht) der Mitarbeiter bzw.
der gesamten Terminablaufe im Unternehmen. Eine vereinfachte Betrachtung bzw. Be-
wertung samtlicher Projektphasen wird durch unterschiedliche Ansichten und Statistiken
ermoglicht.'”® Stammdatenerfassung, Dokumentenmanagement sowie Erinnerungstool
helfen dem Benutzer, ein effektives Kundenbeziehungsmanagement zu betreiben.

Comtech bietet zudem die Mdglichkeit, das Programm via comtech Cloud (on demand) zu
installieren. Das Rechenzentrum befindet sich in Salzburg und kann via Internetverbin-
dung genutzt werden.'"*

Fir eine fixe Installation sind folgende technische Mindeststandards zu erfillen:

Hauptspeicheranforderungen
- 1 GB (empfohlen 2 GB)

freie Festplattenkapazitaten
- min. 3 GB

Intermnetverbindung
= notwendig

Prozessorgeschwindigkeit
= min. 2,0 GHz

Server/ Betriebssysteme/ Datenbank-Server

= Windows Exchange 2007 oder Exchange 2010/Windows
XP oder hoher! Pervasive SQL

Abbildung 4-28: Technische Voraussetzungen comtech'’?

170 Vgl. Comtech, cominfo, http://comtech.rettenbacher.at/wp-content/uploads/2011/08/CI-KURZINFO2012-
29Feb.pdf, abgerufen am 11.11.2013

Vgl. Comtech, http://comtech.rettenbacher.at/, abgerufen am 11.11.2013

Comtech, eomEconomy http://comtech.rettenbacher.at/?page_id=287, abgerufen am 11.11.2013
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4.2.4 Sage ACT! 2013

Der borsennotierte Softwareanbieter Sage ist ein weltweiter Anbieter von Softwarelésun-
gen fiir kleine und mittlere Unternehmen.'”® Das Unternehmen bietet als CRM-Lésungen
zwei unterschiedliche Produktvarianten an: ACT! und CRM 7.2.

CRM 7.2 ist konzipiert fur mittelstandige Betriebe, ACT! fur Kleinbetriebe.

Das Produkt ACT! kann erneut unterteilt werden in ACT! 2013 Pro, ACT! 2013 Premium
und ACT! 2013 Premium Web. Anschlieende Tabelle zeigt die unterschiedlichen Leis-
tungen der Produkte.

Leistungen ACT! 2013 ACT! 2013 ACT! 2013 Premium
Pro Premium Web
Anzahl der Benutzer 1-10 1-50+ 1-50+
Kunden- und Kontaktmanagement Finktionalitat (/] L] (/]
LAN- und mobile Zugrifismbglichkeit im Standard ] /] ]
Volle Integration von Outlook sowie Google Apps o o o
Web-Zugrifismaglichkeit {Internet Explorer und Mozilla /]
Firefox)
Standard-Sicherheitseinstellungen o

Erweiterte Sicherheitseinstellungen
Gruppen- bzw. Teamplanungs-Funktionalitat

Grafische Cockpits und Berichte mit Team-Ubersichten

Erweiterte Administrations- sowie Synchronisierungs-
Optionen

Abbildung 4-29: ACT! 2013 im Vergleich'™

3 vgl. Sage, CRM, http://www.business-

softwa-

wa-
re.at/fileadmin/user_upload/Produkte/CRM/PDF%20Dokumente/CRM_7.2/CRM_Broschuere_08042013_S
A_web.pdf, S. 16, abgerufen am 11.11.2013

Business Software, Produktvarianten, http://www.business-software.at/crm-
loesungen/produkte/act/produktvarianten.html, abgerufen am 16.11.2013
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Da die Elektro Ramert GmbH nur eine geringe Benutzeranzahl hat, kommt am ehesten
das Produkt ACT! 2013 Pro in Frage. ACT! 2013 kann in den Bereichen Datenbanklayout,
Mendstruktur, Dokumentvorlagen, Funktionsumfang (z.B. Verkniipfung mit Excel) und der
Integration von Workflows komplett individuell und einfach gestaltet werden.*”

Die Funktionen bzw. Highlights des Produktes werden in der anschlie3enden Grafik auf-

gezahlt:

Koordination aller beruflichen und privaten Termine
in Tages-, Wochen- oder Monatsiibersichten

automatische Eintragung und Meldung (akustisch
sowie optisch) regelmaBig wiederkehrender Termine

optimale, gruppeniibergreifende Ressourcenplanung
eines jeden Benutzers in der Datenbank

direkt aus der Alarm-Dialogbox heraus Zugriff auf alle
mit dem Termin verbundenen Details (Notizen,
Adressen oder Dokumente)

direkte Synchronisationsméglichkeit mit Outlook

und Google-Applikationen

mobiler Zugriff und Abgleich aller Kunden-
und Termindaten

Daten und Dokumente der gebrauchlichsten Program-
me (z. B. Microsoft Office) direkt aus ACT! 6ffnen,
bearbeiten und durchsuchen

alle Details zu einem Kundenkontakt jederzeit auf
Knopfdruck einsehbar (komplette Historie)

Verkaufs- und Akquise-Chancen erkennen
und systematisch verfolgen

optimierte Zusammenfassung lhrer Kunden
in Gruppen und Untergruppen

systematische Auswertung lhrer
Geschéaftsbeziehungen

viele praktische Auswertungsfunktionen fir
Umsatzprognosen und -historien (visualisierbar
in Diagrammen)

positive oder negative Trends sofort erkennen und
entsprechend reagieren

interaktive, grafische Cockpits mit individueller
Anpassung

intelligente Aufgabenverwaltung mit vorgefertigten
wichtigen Aufgaben (Workflow-Management)

vollstandige Google Synchronisation zwischen ACT!
und dem Google-Kalender, Google-Kontakten sowie
der Historisierung der Google-Mails in ACT!

weiterfilhrende Kunden- und Interessen-
teninformationen durch automatisierte Mashup-
Technologien (Social CRM)

Abbildung 4-30: Spezielle Funktionen von ACT! 2013'"

175

softwa-
wa-

Vgl. Business Software, Broschire ACT! 2013, http://www.business-

re.at/fileadmin/user_upload/Produkte/ACT/PDF%20Dokumente/ACT_2013/Neukundenbrosch_Act_2013_w

eb.pdf, S. 6, abgerufen am 16.11.2013

176 vgl. Business Software, Broschiire ACT! 2013, http://www.business-

softwa-
wa-

re.at/fileadmin/user_upload/Produkte/ACT/PDF%20Dokumente/ACT_2013/Neukundenbrosch_Act_2013_w

eb.pdf, S. 5, abgerufen am 16.11.2013
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Die Synchronisierungsméglichkeit mit Google-Mail ist eine besondere Funktion, die aller-
dings fur die Elektro Ramert GmbH keine Bedeutung besitzt. Als grof3er Pluspunkt werden
die grafischen und automatischen Berichte angesehen, welche anhand des interaktiven
Cockpits besonders leicht verstandlich dargestellt werden. Dies ermdglicht dem Benutzer,
auf einen Blick festzustellen, welche Kaufabschliisse zu welchem Zeitpunkt getéatigt wur-
den oder in welcher Phase des Verkaufsprozesses sich ein Kunde aktuell befindet.*””

Eine On-Demand-Installierung ist erst ab dem Modul ACT! Premium mdoglich. Somit muss
das Datenpaket ACT! 2013 im Unternehmen selbst installiert werden.

Hauptspeicheranforderungen
- 1GB

freie Festplattenkapazitaten
= 2GB (4 GB wenn das Produkt heruntergeladen wird)

Intemetverbindung
- notwendig

Prozessorgeschwindigkeit
= min. 1,0 GHz

Server/ Betriebssysteme/ Datenbank-Server

= Windows Server 2003 oder héher/Windows 7 oder hdher/
SQL Server 2008

Abbildung 4-31: Technische Voraussetzungen ACT! 2013'®

rr Vgl. Business Software, ACT! Funktionen http://www.business-software.at/crm-

loesungen/produkte/act/funktionen.html, abgerufen am 16.11.2013

178 Business Software, ACT! 2013 Pro Systemanforderungen, http://www.business-
softwa-
wa-
re.at/fileadmin/user_upload/Produkte/ACT/PDF%20Dokumente/ACT_2013/ACT__2013_Pro_Systemvorau
ssetzungen_AR.pdf, abgerufen am 16.11.2013
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4.2.5 Microsoft Dynamics CRM 2013

Microsoft Dynamics CRM 2013 und Microsoft Dynamics CRM Online Fall '13 sind im Sep-
tember 2013 auf den Markt gekommen und stellen mit dem Motto ,Make Your Business
Personal“ die CRM-Ldsungen von Microsoft dar. Microsoft Dynamics CRM Online Fall ’13
ist ein Clouddienst und muss somit nicht installiert werden.*”®

Die Prinzipien und die Vision dieses Softwareanbieters werden in der folgenden Grafik
dargestellt:

CRM als Motor, um Trends aufzuspuren, Entscheidungen zu
erleichtern und neue Aktivitaten umzusetzen, die zu erfolgreichen
Seeioal Ergebnissen fuhren

Komfortable und leicht zu bedienende Lésungen, die bei den
iﬁ Anwendern fur mehr Produktivitat sorgen und ihnen den Nutzen
el Cles nahtlosen Zusammenspiels der Microsoft-Technologien liefern

Durchgangiges Anwendererlebnis in allen Vertriebs-, Service-,
Marketing- und unternehmensspezifischen Prozessen —
unabhéangig von Endgerat, Browser und Aufenthaltsort

Zentraler Kundennutzen und Flexibilitat dank maximaler
Wahlfreiheit und Untersttitzung von Cloud-, On-Premise- und
@ hybriden Bereitstellungsszenarien

Abbildung 4-32: Vision Microsoft Dynamics CRM**°

Microsoft legt vor allem Wert auf die Benutzerfreundlichkeit ihres Systems. Weiterflihrend
werden folgende Themen fokussiert:

9ygl. Alpha Solutions, Microsoft Dynamics CRM 2013 und Microsoft Dynamics CRM Online Fall '13,
http://www.alpha-solutions.ch/wp-
content/uploads/2011/09/MicrosoftDynamicsCRM_Release_Preview_Guide_September_2013_DE.pdf, S.
3, abgerufen am 17.11.2013

180 Vgl. Alpha Solutions, Microsoft Dynamics CRM 2013 und Microsoft Dynamics CRM Online Fall '13,
http://www.alpha-solutions.ch/wp-
content/uploads/2011/09/MicrosoftDynamicsCRM_Release_Preview_Guide_September_2013_DE.pdf, S.
3, abgerufen am 17.11.2013
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Klarere,
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und
intuitivere
Oberflache
fir mehr

Produktivitat

v

]

MEUE
BENUTZERUMGEBUMNG

Agile
Prozess-
anleitungen
fir rasche
Reaktionen
auf neue An-
forderungen

o

PROZESSAGILITAT

Zugriff von
nahezu
uberall auf
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brauchen, um
sich mit Thren

Kunden zu
verbinden

o

CRM FUR UNTERWEGS

Echtes
Teamwork,
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richtigen
Kunden-
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ENTERPRISE
COLLABORATION

Stabile
Plattform-
funktionen
fiir eine
maBge-
schneiderte
Losung

PLATTFORM-
ERWEITERUNGEN

Abbildung 4-33: Spezielle Funktionen von Microsoft Dynamics CRM**

Die Benutzerumgebung bietet eine einfache Kunden- und Lieferantendatenerfassung in
Verbindung mit Bilderspeicherfunktionen sowie einem geografischen Ortanzeigepro-
gramm (Microsoft Bing Maps). Durch Quick Create sind benutzerindividuelle Datensatze
simpel einzustellen.'®

Die Prozessagilitat ist durch die einfache Gestaltung bzw. Modifizierung von Geschéfts-
prozessen gegeben.’® Diese Geschéftsprozesse ermdglichen die Durchfithrung von Tele-
fon- und E-Mail-Kampagnen, die Erstellung von Marketinglisten, die Bearbeitung von Ser-
viceanfragen, die Planung von Terminen, das Up-Selling von Produkten und die Erweite-
rung von Auftragen.’®

Die mobile Anwendungsfunktion fir Tabletts und Smartphones verfiigt Gber berihrungs-
optimierte Ansichten, leichte Personalisierung, simple Interaktion und die Zugriffsmoglich-

181 Vgl. Alpha Solutions, Microsoft Dynamics CRM 2013 und Microsoft Dynamics CRM Online Fall ’13,
http://www.alpha-solutions.ch/wp-
content/uploads/2011/09/MicrosoftDynamicsCRM_Release_Preview_Guide_September_2013_DE.pdf, S.
4, abgerufen am 17.11.2013

182 \/g1. Alpha Solutions, Microsoft Dynamics CRM 2013 und Microsoft Dynamics CRM Online Fall '13,
http://www.alpha-solutions.ch/wp-
content/uploads/2011/09/MicrosoftDynamicsCRM_Release_Preview_Guide_September_2013_DE.pdf, S.
7, abgerufen am 17.11.2013

183 Vgl. Alpha Solutions, Microsoft Dynamics CRM 2013 und Microsoft Dynamics CRM Online Fall '13,
http://www.alpha-solutions.ch/wp-
content/uploads/2011/09/MicrosoftDynamicsCRM_Release_Preview_Guide_September_2013_DE.pdf, S.
8, abgerufen am 17.11.2013

18 Alpha Solutions, Microsoft Dynamics CRM 2013 und Microsoft Dynamics CRM Online Fall 13,
http://www.alpha-solutions.ch/wp-
content/uploads/2011/09/MicrosoftDynamicsCRM_Release_Preview_Guide_September_2013_DE.pdf, S.
9, abgerufen am 17.11.2013
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keit auf alle CRM-Daten.'® Unter dem Bereich Enterprise Collaboration werden samtliche
Zugriffsmoglichkeiten auf soziale Netzwerke summiert.*®® Die Microsoft Dynamics CRM-
Plattform bietet ein deklaratives Paradigma, das von der Definition des Datenmodells zur
Bereitstellung von integrierter Persistence, Sicherheit, API-Zugriff, Benutzerumgebungen
und Programmierparadigmen auf Basis einer modernen offenen Architektur reicht.'®’

Microsoft Dynamics CRM bietet unterschiedliche Lizenzimplementierungsoptionen an:

o Enterprise Agreement

e Enterprise Agreement-Abonnement

e Enroliment for Education Solutions im Rahmen des Campus and School Agree-
ment (CASA+EES)

e Microsoft Online Services Programm (MOSP)*1#

Fur die Elektro Ramert GmbH kommt lediglich die letzte Implementierungsvariante in Fra-
ge. Unter MOSP versteht man eine Cloudlosung, welche einfach von der Microsoftwebsite
abonniert, aktiviert, bereitgestellt und verwaltet wird. Fir die Elektro Ramert GmbH stellt
eine fixe Implementierung keine Lésung dar, da diese fir acht Benutzer zu aufwendig ist.
Microsoft Dynamics bietet aber nicht nur unterschiedliche Implementierungsmdglichkei-
ten, sondern auch verschiedene Lizenzmodelle.

Professional-Lizenz erlaubt dem Benutzer den Zugriff auf alle Funktionen des Systems.
Die Basic-Lizenz ist fir Mitarbeiter aus den Bereichen Vertrieb, Service und Marketing
konzipiert, da diese Variante die Nutzung von Kontakt-, Ablauf- und Berichtsdatenbanken
ermdglicht, um Analysen und Reporte zu erstellen.

185 Vgl. Alpha Solutions, Microsoft Dynamics CRM 2013 und Microsoft Dynamics CRM Online Fall ’13,
http://www.alpha-solutions.ch/wp-
content/uploads/2011/09/MicrosoftDynamicsCRM_Release_Preview_Guide_September_2013_DE.pdf, S.
13, abgerufen am 17.11.2013

186 Vgl. Alpha Solutions, Microsoft Dynamics CRM 2013 und Microsoft Dynamics CRM Online Fall ’13,
http://www.alpha-solutions.ch/wp-
content/uploads/2011/09/MicrosoftDynamicsCRM_Release_Preview_Guide_September_2013_DE.pdf, S.
14, abgerufen am 17.11.2013

87 Alpha Solutions, Microsoft Dynamics CRM 2013 und Microsoft Dynamics CRM Online Fall '13,
http://www.alpha-solutions.ch/wp-
content/uploads/2011/09/MicrosoftDynamicsCRM_Release_Preview_Guide_September_2013_DE.pdf, S.
16, abgerufen am 17.11.2013

188 Microsoft Dynamics, CRM-Testversion, http://www.microsoft.com/de-at/dynamics/default.aspx, abgerufen
am 18.11.2013
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Fur User, die ausschlieRlich individuelle Anwendungen nutzen, rentiert sich die Installation
der Essential-Lizenz.*®® Natirlich kénnen auch unterschiedliche Lizenzen erworben wer-
den, allerdings miissen zumindest finf Benutzer eine Professional-Lizenz besitzen.

Technische Voraussetzungen fir die Programmnutzung sind:

Hauptspeicheranforderungen
- min. 2 GB (empfohlen 8 GB)

freie Festplattenkapazitaten
- min. 10 GB (empohlen 40 GB)

Internetverbindung
= notwendig

Prozessorgeschwindigkeit
- min 1,5 GHz (empfolen 2 GHz)

Server/ Betriebssysteme/ Datenbank-Server

- Windows Exchange 2007 oder héher/ Windows XP oder
hdher/ nicht notwendig

Abbildung 4-34:Technische Voraussetzungen Microsoft Dynamics CRM™®

189 vgl. TechNet, Microsoft Dynamics CRM Blog,

http://blogs.technet.com/b/crmdeutschland/archive/2013/07/08/neue-flexiblere-preisalternativen-von-crm-
online.aspx, abgerufen am 23.11.2013

190 v/gl. Microsoft Dynamics CRM, http://www.microsoft.com/de-de/dynamics/crm-purchase-online.aspx, abge-
rufen am 24.11.2013


http://www.microsoft.com/de-de/dynamics/crm-purchase-online.aspx
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4.3 Auswahlverfahren

Der Vergleich der unterschiedlichen Softwareanbieter wird anhand einer Kostenaufstel-
lung und einer Nutzwertanalyse durchgeftihrt. Die Wahl dieser beiden Analyseinstrumente
gibt dem Leser die Mdglichkeit, nicht nur monetare Faktoren zu beriicksichtigen, sondern
auch nicht-monetére Informationen mit in die Entscheidung einflie3en zu lassen.

Im letzten Teil dieses Kapitals werden die Ergebnisse beider Untersuchungen zusam-
mengeflihrt und einer Gesamtbewertung unterzogen.

4.3.1 Kostenvergleich

Eine aussagekraftige Kostenaufstellung der vorgestellten CRM-Softwarelésung ist auf-
grund der unterschiedlichen Lizenzvarianten und Installationsmoglichkeiten schwer um-
setzbar.

Bei den erwahnten ERP-LOsungen und dem Produkt von Sage werden daher lediglich die
CRM-Modullizenzen herangezogen. Bei den On-Demand-Versionen wird mit den jahrli-
chen Abonnentengebiihren (zwdlf Monate) kalkuliert.

Der Faktor Personalkosten umfasst den finanziellen Aufwand, der durch die Kosten jener
Mitarbeiter entsteht, welche alle Daten erfassen, die Wartung der Anlage durchftihren,
Programmpflege betreiben und eventuelle SchulungsmaRnahmen besuchen.”®* Die
Elektro Ramert GmbH kalkuliert daftr finf Stunden pro Woche ein.

Hardware- und Serverkosten werden bei dieser Aufstellung nicht berticksichtigt, da eine
Neuanschaffung auch ohne CRM-Implementierung notwendig gewesen wéare. Wirde die-
se Berechnung ein anderes Unternehmen betreffen, missten natirlich auch diese Krite-
rien mit einbezogen werden.

101 Vgl. Regionalcentrum fur Electronic Commerce Anwendungen Osnabruck, Leitftaden CRM-Systeme: Kun-

denbeziehungsmanagement fir kleine und mittlere Unternehmen und Handwerksbetriebe, http://mwww.wt-
os.de/fileadmin/user_upload/alle/reco/crm/leitfaden-crm-neg-2011-04.pdf, S. 18, abgerufen am 27.111.2013


http://www.wt-os.de/fileadmin/user_upload/alle/reco/crm/leitfaden-crm-neg-2011-04.pdf
http://www.wt-os.de/fileadmin/user_upload/alle/reco/crm/leitfaden-crm-neg-2011-04.pdf
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Bei der Berechnung werden keine Steuern oder Lohnnebenkosten berticksichtigt.

Anschaffungskosten |« /" CentralStationCRM mE!-IR ' comtech Sage ACT! | Microsoft Dynamics
Lizenzen 420,00 € 6.000,00 € 5.800,00 € 1.992,00 € 4.044,00 €
Versandkosten - - - 10,00 € -
Einschulung selbststandig 500,00 € 490,00 € | selbststandig 450,00 €
Installation - 300,00 € 400,00 € - -
Wartung und Nutz keine Angaben 770,00 € 600,00 € | keine Angaben 600,00 €
Interne Personalkosten 9.600,00 € 8.000,00 € 8.000,00 € 9.600,00 € 8.000,00 €
EP-Forderung - - 500,00 € |- 500,00 € - -
SUMME 10.020,00 € | 15.070,00€ | 14.790,00 € 11.602,00 € 13.094,00 €

Tabelle 4-7: Kostenvergleich der Softwareanbieter'*

CentralStationCRM verrechnet seine Lizenz monatlich. Wie zuvor angefihrt, wurden zwolf
Monate fur den Faktor Lizenzen einkalkuliert. Die Schulung wird anhand von Blogs abge-
wickelt und muss nahezu in Eigenregie erfolgen. Daher werden im Bereich Schulung kei-
ne Kosten angenommen, allerdings erhéhen sich dadurch die internen Personalkosten.

Die Unternehmen MEHR datasystems GmbH und comtech fihren samtliche notwendigen
Schulungstermine am Firmensitz der Elektro Ramert GmbH durch.

Bei diesen Terminen werden alle Wunschinstallationen bzw. Bedurfniseinstellungen ab-
gewickelt. Leider kann aber in Vorhinein nicht festgelegt werden, wie viel Zeit in die Erlau-
terungen des CRM-Moduls investiert werden muss. Daher nimmt der Autor daftr funf
Stunden inklusive Fahrtpauschale an.

Wie bereits erwahnt, ist die Elektro Ramert GmbH Mitglied von ElectronicPartner. Dies hat
den Vorteil, dass die Softwarelésungen von MEHR datasystems GmbH und comtech mit
jeweils € 500,- gestuitzt werden.

92 \/gl. (Hubschneider, 2007) S. 225
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Weiterfihrend fallen bei beiden Softwareanbietern Wartungs- und Nutzungsgebihren an,
welche ebenfalls auf Basis der ERP-Systemlosung basieren. Daher wird lediglich ein Drit-
tel der Jahreskosten fur die Berechnung eingesetzt.

Sage ACT! hat einen standardisierten CRM-Paketpreis, allerdings muss auch hier die
Einschulung in Eigenregie erfolgen. Aus diesem Grund wurde der interne Personalauf-
wand mit einem hoéheren Betrag einkalkuliert und ein geringer Betrag wird flr den Ver-
sand des Produktpaketes beriicksichtigt.

Microsoft Dynamics verrechnet fir eine standige Betreuung bzw. Wartung ebenfalls War-
tungsgebihren. Zusatzlich ist anzumerken, dass Microsoft Dynamics nur Fernschulungen
anbietet und daher kein personlicher Kontakt mdglich ist. Fir die erste Fernschulung wird
ein Pauschalbetrag von € 450,- fir vier bis funf Stunden in Rechnung gestellt.

Das Ergebnis der Kostenvergleiche zeigt klar, dass die CRM-Ldsung von CentralStati-
onCRM mit der geringsten monetaren Investition installiert werden kann.

Der Softwareanbieter Sage mit dem Produkt ACT! erzielt den zweiten Platz. Beachtet
werden muss allerdings bei den CRM-L6sungen von CentralStationCRM und Sage die
selbststandige Einschulung, welche mit einem geringen Betrag bei den internen Perso-
nalkosten berticksichtigt wurde, allerdings fallt eine konkrete Kosten- bzw. Zeitschatzung
schwer.

Bei der Betrachtung der Preise reiht sich Microsoft Dynamics CRM in die Mitte der Anbie-
ter ein. Wiederum muss bei diesem Anbieter beachtet werden, dass es sich um eine
Cloudlosung handelt, dies bedeutet, diese Kosten fallen in den néchsten Jahren erneut
an. Bei einer mehrjahrigen Finanzierungsbetrachtung wiirde diese CRM-Version sehr viel
mehr kosten als die erwdhnten Alternativsoftwareanbieter.
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Die Anbieter comtech und MEHR datasystems GmbH sind nicht nur in der Funktion sehr
ahnlich, auch der Preis der beiden Softwareunternehmen ist nahezu identisch. Dennoch
erzielen beide den letzten Platz mit der hdchsten Investitionssumme, basierend auf der
Laufzeit von einem Jahr.

4.3.2 Nutzwertanalyse

Die Nutzwertanalyse dient der Feinbewertung der unterschiedlichen Systeme.'* Resultat
dieser Analyse ist der objektive und nachvollziehbare Nutzwert einer Softwarelésung,
welcher sich aus einer Punktebewertung samtlicher Ziele ergibt.***

Definiert werden zu Beginn Zielkriterien (sollten mdglichst unabhangig voneinander, pra-
zise formuliert und vollstandig dargestellt sein), die den Anspriichen des Unternehmens
bzw. des Entscheidungstragers entsprechen.'®® Allerdings besitzen nicht alle Zielkriterien
denselben Wichtigkeitsfaktor. Dieser wird tber den jeweiligen Gewichtungsfaktor mit ein-
bezogen. Um ein tatséchliches Ergebnis zu erhalten, muss im n&chsten Schritt eine
Messskala definiert werden, z.B. 1 bis 10 Punkte.”®® Die Bepunktung und Bewertung
samtlicher Softwareanbieter kann anhand einer Matrixdarstellung Ubersichtlich durchge-
fuhrt werden. Der Teilnutzen entsteht durch die Multiplikation der vergebenen Punkte und
der jeweiligen Kriteriengewichtung. Abschlie3end werden samtliche Teilnutzenergebnisse
eines Softwareanbieters miteinander addiert und es entsteht der Nutzwert einer CRM-
Lésung."’

Als Kriterien fir die erste Nutzwertanalyse wurden die zuvor angefihrten Musskriterien
angenommen. Die Gewichtung wurde aufgrund der jeweiligen Wichtigkeit der einzelnen
Faktoren festgelegt. Die Messskala bietet die Punktewerte von 0 bis 10 Punkte (0 = we-
nig, stellt einen geringen Erflllungsfaktor dar, 5 = mittlerer, stellt einen akzeptierbaren
Erflllungsfaktor und 10 = viel, stellt einen ausgezeichneten Erflllungsfaktor dar).

193 vgl. (Schulze, 2002) S. 193
194 vgl. (Méller, 2007) S. 59

195 vgl. (Schulte, 2001) S. 237
19 v/gl. (zapfel, 2000) S. 309

7 vgl. (Tauberger, 2008) S. 183
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Das Kriterium gutes ,Preis-/Leistungsverhaltnis betragt nur 5 %, da bei der Wahl des
Softwareanbieters der finanzielle Aufwand zwar ein Entscheidungsmerkmal ist, allerdings
separat betrachtet wird.

Die benutzerfreundliche Arbeitsoberflache hingegen spielt fur die Elektro Ramert GmbH
eine grol3e Rolle und wird daher mit 15 % gewichtet. Verkniipfungsoptionen mit der Kun-
dendatenbank werden zwar geringer bewertet als die Arbeitsoberflache, dennoch werden
sie als unabdinglich empfunden.

Das chronologische Aktivitatenmanagement und die unterschiedlichen Erfassungsoptio-
nen werden relativ niedrig gewichtet, da bei der momentanen Mitarbeiteranzahl ein Ter-
minmanagement auch ohne zuséatzliche Systemunterstiitzung mdglich ist und die Erfas-
sungsoption ebenfalls mit bereits vorhandenen Systemen notgedrungen funktioniert.
Dennoch méchte sich das Unternehmen in diesen beiden Bereichen unbedingt verbes-
sern und vor allem Zeitkapazitaten schaffen.

Eine simple Anwendung der Mess- und Steuerungstools, die standige Zugriffmoglichkeit
auf Kundendaten sowie die Anbindung an Textverarbeitungsprogramme empfindet die
GmbH als wichtige Parameter, da eine rasche Verarbeitung Zeit, Geld und Nerven spatrt.

Die Wertigkeit der Planung und Steuerung der Marketingkampagnen wird mit nur 5 %
relativ niedrig eingestuft, da das Unternehmen in diesen Bereichen von ElectronicPartner
sehr gut unterstitzt wird.

Die Datensicherheit ist ein essentielles Merkmal bei Firmen- und Kundendaten und daher
mit 10 % einkalkuliert. Ein Datendiebstahl von B-to-B-Kunden hétte fatale Folgen fir die
Elektro Ramert GmbH.

Die standige Kontaktmoglichkeit mit dem Softwareanbieter stellt fur die Elektro Ramert
GmbH eine ausschlaggebende Eigenschaft dar. Das Unternehmen verfligt Uber keine
EDV-Abteilung wie z.B. GroRRunternehmen, sondern muss meistens selbst mit techni-
schen Problemen zurechtkommen.
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Ohne kontinuierliche und kompetente Betreuung durch den Softwareanbieter kann bei
Mitarbeitern eine Abneigung gegentuber Programmen auftreten — im schlimmsten Fall ein
Funktionsverlust oder sogar ein Datenverlust.

. E — ]
Softwareanbieter | & b =
s . = =
|| | <| 2
G- - - @ 2
5 al Er. S
S —5- | O] =
Sl =2E S| ®| 2
g =
Kriterium/Gewicht " n | X
Gutes o I
Preis/Leistungsverhaltnis 5%
Benutzerreundliche 159,
Arbeitsoberflache ’ 50,75 0,75
Verbindungsoptionen von 10% I viel viel
Outlook und Telefon mit KD :
Chronologisches Fo;
Altivitdtenmanagement ?
Erfassungsoptionen h%
Simple Mess- und 10%
Steuerungstools
Zugriffsmdglichkeiten bei 10%
Kundenkontakt ’
Anbindung an 10%
Textverarbeitungsprogramm :
Planung und Steuerung von £oy
Marketingkampagnen ?
Absolute o
Datensicherheit 10%
Standige Kontaktméglichkeit 155
mit dem Softwareanbieter ’

> /[Gesamtnutzwert 100%

Tabelle 4-8: Musskriterien anhand einer Nutzwertanalyse*®®

198 Vgl. Datenschwamm, Nutzwertanalyse, http://www.nassowitz.de/5/nutzwertanalyse.php, abgerufen am

29.11.2013


http://www.nassowitz.de/5/nutzwertanalyse.php
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Der Anbieter CentralStationCRM erhalt beim Faktor Preis die Hochstbewertung, da er mit
ausgesprochen geringen Kosten sehr verlockend wirkt. Die restlichen Softwareanbieter
werden allesamt mit der Note ,mittel* bewertet, da der enorme Kostenvorsprung der
CentralStationCRM nicht durch zusatzliche Funktionen wettgemacht werden kann.

Bei dem Parameter ,benutzerfreundliche Arbeitsflache® erhalt nur die MEHR datasystems
GmbH die Maximalbewertung. Der einfache Grund dafir ist, dass samtliche Mitarbeiter
die Maske dieses Softwareanbieters bereits kennen und eine Eingewdhnungsphase sehr
gering gehalten werden kann.

Bei der Punktevergabe des Faktors ,Verbindungsoptionen® wurde die Installation berlck-
sichtigt, welche bei CentralStationCRM und SageACT! definitiv komplizierter ist als bei
den restlichen Anbietern.

Das chronologische Aktivitatenmanagement wird pauschal als gut bewertet.

Bei dem Kiriterium Erfassungsoptionen schliel3en ebenfalls alle Softwarenanbieter mit
demselben Ergebnis ab, da alle die gewtinschten Anforderungen erfillen.

Bei dem simplen Mess- und Steuerungstool muss der Softwareanbieter CentralStati-
onCRM Defizite eingestehen, da die Auswahl der Filteroptionen geringer ist als bei den
Konkurrenzsoftwareanbietern.

Der grof3e Vorteil der ERP-Anbieter besteht in der Zugriffsmoglichkeit bei den branchen-
spezifischen Dateninformationen und konkret zugeschnittenen Kommunikationskanalen,
welche in einem Elektroinstallationsbetrieb auftreten.

Die Textanbindung wird wiederum von allen Anbietern gleichermal3en vollkommen erfiillt.
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CentralStationCRM verflgt Uber geringe Funktionen im Bereich Planung und Steuerung
von Marketingkampagnen. Die Features des Anbieter Sage ACT! wirken in diesem Be-
reich extrem standardisiert und erhalten daher nicht die Hochstbewertung.

Bei der Datensicherheit wurden die Computerunternehmen CentralStationCRM und
Microsoft Dynamics geringer bewertet, weil sich die erfassten Daten auf externen Servern
befinden und nicht Uberprift werden kann, ob eine eventuelle Nutzung durch Dritte statt-
findet.

Wie bereits zuvor erwéahnt, legt die Elektro Ramert GmbH viel Wert auf die Kontaktmog-
lichkeit, welche allerdings nur bei den Softwareunternehmen MEHR datasystems GmbH
und comtech vor allem durch die regionale Nahe gegeben ist.

Fur die weitere Differenzierung werden die genannten Wunschkriterien herangezogen und
analysiert. Aufgrund des geringen Nutzwertes scheiden die CRM-Ldsungen von
CentralStationCRM und Sage aus dem Entscheidungsprozess aus.

Softwareanbieter "

M
datasystemn
C

Mt Microsoft Dynamics

Kriterium/Gewicht

Branchenschnittstellen 35%
Automatische Artikelpflege 20%
Reklamationsauswertung 15%

Lagerverwaltung baw.

Warenkoordination 23% 10 2.5 |10 26 |10] 2.4
Schnittstellen zu sozialen o viel
Netzwerken 510265026110 0.5

Y/Gesamtnutzwert  100% | 0 9 5

Tabelle 4-9: Wunschkriterien anhand einer Nutzwertanalyse'*

199 Vgl. Datenschwamm, Nutzwertanalyse, http://www.nassowitz.de/5/nutzwertanalyse.php, abgerufen am

29.11.2013
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Branchenbezogene Schnittstellen stellen eine enorme wirtschaftliche Erleichterung vor
allem in den Bereichen Kalkulation, Warenverwaltung, Bestellung, Benchmarking etc. dar.
Eine hohe Gewichtung ist die Schlussfolgerung. Dass die branchenspezifischen ERP-
Lésungen gegeniber Microsoft Dynamics einen groRen Vorteil besitzen, zeigen bereits
die vordefinierten Schnittstellen zu samtlichen Grol3héandlern in der Elektroinstallations-
branche.

Die automatische Artikelpflege wirde samtlichen Bereichen des Unternehmens dienen.
Durch die perfekten Schnittstellen der Anbieter MEHR datasystems GmbH und comtech
werden diese auch mit der hdchsten Punktebewertung honoriert. Microsoft Dynamics
kann in diesem Bereich gegen die Branchenlésungen nichts ausrichten.

Reklamationen sind im Elektrohandel haufig und schwierig in der Abwicklung. Ein Aus-
wertungstool ware fur das Unternehmen sehr vorteilhaft, aber nicht essentiell. Daher wird
dieser Parameter mit 15 % gewichtet. Die MEHR datasystems GmbH bietet dafir ein ei-
gens angefertigtes Tool und erhalt daher die Hoéchstbewertung.

Durch ein unterstiitzendes Programm zur Lagerverwaltung kénnten unnétige Doppelbe-
stellungen vermieden und tatsdchliche Produktmissstande friihzeitig eruiert werden. Da-
durch erwartet die Elektro Ramert GmbH eine Reduzierung des Materialschwundes.

Die Elektro Ramert GmbH ist seit 2011 in sozialen Netzwerken aktiv, allerdings nur spo-
radisch. Eine direkte Anbindung wirde diese Aktivitdten sehr vereinfachen. Dennoch stellt
dies kein ausschlaggebendes Kriterium dar — daher auch die niedrige Gewichtung. Die
beste Anbindungsvoraussetzung besitzt Microsoft Dynamics. Beide ERP-L&sungen bieten
Tools, die unterstiitzend in diesem Bereich eingesetzt werden kdénnen.

Die CRM-Ldsung des Anbieters MEHR datasystems GmbH erzielt den hoéchsten Nutz-
wert.
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Comtech verfehlt mit einem Punkt weniger nur knapp den ersten Platz. Microsoft Dyna-
mics CRM weist beim Vergleich der Wunschkriterien Defizite auf bzw. es mussen intensi-
ve Zusatzinstallationen und Konfigurierungen durchgefihrt werden, um denselben Funkti-
onsumfang wie bei den beiden Branchenlésungen zu erreichen.

4.3.3 Bewertung Softwareanbieter

Anhand der Kostenaufstellung und der beiden Nutzwertanalysen konnte sich der Leser
ein Bild Uber die jeweiligen Vor- und Nachteile der vorgestellten Software machen.

Die Kostenaufstellung hat klar gezeigt, dass bei Kauf oder Miete einer Software unter-
schiedliche Nebenkosten anfallen, welche bei der Entscheidung berlcksichtigt werden
mussen.

Die Nutzwertanalyse hat die Anbieter anhand von nicht-monetéaren Kriterien (bis auf gutes
Preis-/Leistungsverhaltnis) differenziert. Auch dieses Analyseinstrument hat die unter-
schiedlichen Funktionen der angebotenen Programme verdeutlicht.

Der Autor wird nun erneut kurz auf die diversen Anbieter eingehen und abschlieRend den
Softwareanbieter bekanntgeben, fur welchen sich die Elektro Ramert GmbH entschieden
hat.

CentralStationCRM erzielt bei der Kostenaufstellung zwar die Spitzenposition, allerdings
muss man das hohe Mal3 an Eigeninitiative berlicksichtigen, welche fur die Installation
und fir die Nutzung notwendig ist. Die angebotenen Funktionen erflillen ebenfalls samtli-
che Vorstellungen der Elektro Ramert GmbH. Fir einen eventuellen Testbetrieb wirde
der Autor diese CRM-L6sung empfehlen, da man kostenschonend feststellen kann, ob die
Implementierung eines CRM-Systems als Kundenbindungsmanagement im Unternehmen
sinnvoll ist.
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Das Produkt der MEHR datasystem GmbH erfiillt nahezu samtliche Funktionsvorstellun-
gen der Elektro Ramert GmbH. Der erhéhte monetare Aufwand wird durch die Funktionen
wettgemacht. Die positiven Erfahrungen, die das Unternehmen bereits mit den Produkten
von MEHR datasystems GmbH gemacht hat, steigert das Grundvertrauen in das CRM-
Tool. Die personliche Schulung am Firmengelande der Elektro Ramert GmbH bildet einen
weiteren Pluspunkt.

Die Softwareldsung von comtech ist nahezu identisch mit der von MEHR datasystem. Der
mit der Installierung verbundene Kostenaufwand unterscheidet sich nur minimal. Im Be-
reich der Funktionalitat besitzt die MEHR datasystems GmbH nur im Bereich Reklamati-
onsauswertung einen winzigen Vorteil, da die Darstellung ansprechender ist. Diese starke
Ahnlichkeit fuhrt allerdings dazu, dass die Tendenz eher auf das Produkt fallt, welches der
Elektro Ramert GmbH in einer gewissen Form bereits vertrauter ist (z.B. bekannte Benut-
zeroberflache, Ansprechpersonen etc.).

Sage ACT! wird von der Elektro Ramert GmbH nur im Bereich Kontaktmdglichkeiten kriti-
siert. Da ausschlie3lich eine Onlineabwicklung angeboten wird, befirchtet die Elektro
Ramert GmbH keinen personlichen Ansprechpartner zu erhalten. Da das aber einen ent-
scheidenden Faktor darstellt, wurde dieser Softwareanbieter bei der zweiten Nutzwertana-
lyse nicht mehr bericksichtigt. Zusétzlich muss bei diesem Produkt der hohe Grad an
Eigeninitiative beachtet werden.

Microsoft Dynamics CRM st ein Produkt, welches extrem grofRes Potenzial und einen
hohen Attraktivitatsgrad fur die Elektro Ramert GmbH besitzt. Die Anwendung bzw. Nut-
zung samtlicher Funktionswiinsche ware mdglich, allerdings nur in Verbindung mit einem
hohen Kosten- und Zeitaufwand. Zuséatzlich muss berlcksichtigt werden, dass bei einer
Kostenkalkulation von mehreren Jahren bei dieser CRM-LAsung sehr hohe Fixkosten ent-
stehen. Die externe Datenspeicherung ist ein weiterer Minuspunkt.

Die Elektro Ramert GmbH hat im Zuge des Entscheidungsprozesses festgestellt, dass nur
eine Branchenldsung samtliche Bedurfnisse befriedigen kann.
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Die Branchenlésungen von MEHR datasystems GmbH und comtech bieten ein ideales
Service- und Leistungsspektrum fir die Elektro Ramert GmbH an.

In der entscheidenden Endphase hat sich das Unternehmen zusétzlich noch Erfahrungs-
berichte von anderen branchendhnlichen Unternehmen eingeholt. Auch diese Befragung
ergab sehr positive Riickmeldungen fir beide Anbieter. Auffallig ist, dass Unternehmen,
welche sich einmal flir einen Anbieter entschieden haben, diesen sehr selten wechseln.

Die Elektro Ramert GmbH entscheidet sich schlussendlich, erneut mit dem Softwarean-
bieter MEHR datasystems GmbH zusammenzuarbeiten. Ausschlaggebend fur dieses
Ergebnis ist natlrlich die bekannte Benutzeroberflache. Zusétzlich empfanden samtliche
Mitarbeiter der Elektro Ramert GmbH die bisherige technische Betreuung durch die jewei-
ligen Servicetechniker stets als sehr kompetent. Aulerdem wurde mit der Geschaftsfih-
rung der MEHR datasystems GmbH erneut verhandelt und eine Reduktion der Schu-
lungskosten erzielt, was dazu fuhrt, dass die Softwarevariante von MEHR datasystems
GmbH nicht mehr die teuerste Losung (auf der Basis von zwolf Monaten) ist.

Da die Softwareldsung von comtech nur minimal von den Funktionsmoglichkeiten der
MEHR datasystems GmbH Variante abweicht, wére ein Wechsel unnétig riskant und die
Einarbeitungsphase merklich zeitintensiver.

Das Unternehmen mochte daher weiterhin mit der MEHR datasystems GmbH zusam-
menarbeiten und wird gemeinsam mit dem Softwareanbieter die tatsdchliche Implemen-
tierung strukturiert weiterplanen und einen Testbetrieb der gesamten Software mit allen
betroffenen Mitarbeitern durchfuhren.

Zusatzlich hat sich die Elektro Ramert GmbH entschieden, fur samtliche Mitarbeiter ein
gesondertes CRM-Aufklarungsseminar in Form einer Kick-Off-Veranstaltung abzuhalten,
um gewisse Unsicherheiten bzw. Angste vor zuséatzlichen Kontrolltools auszuraumen.
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5 Fazit

Die Einfihrung eines CRM-Systems ist ein langwieriger Prozess, der, wenn er gut geplant
bzw. strukturiert durchgefiihrt und kontinuierlich betreut wird, ein sehr sinnvoller Schritt in
jedem Unternehmen ist. Bereits die Betrachtung und die Festlegung der Funktionsfahig-
keiten sowie die Definition der Ziele, welche aus einer Implementierung resultieren, zei-
gen ein Unternehmen aus einem ganz anderen Blickwinkel.

Das Adjektiv ,langwierig“ wurde zuvor erwahnt, welches negativ interpretiert werden kann.
Allerdings mochte der Autor damit lediglich ausdricken, dass keine unrationellen und
Uberstlrzten Entscheidungen bei der Auswahl des Softwareanbieters getroffen werden
sollten. Viele Softwareanbieter unterscheiden sich namlich nur in Details, welche dennoch
fur ein Unternehmen einen enormen Zeit- und Kostenaufwand bedeuten kénnen.

Die finanzielle Belastung, die fir ein Unternehmen durch eine CRM-Einflihrung entsteht,
sollte gut geplant werden. Diverse Kosten wie z.B. Lizenzgebihren, Wartungsgebuhren
und Schulungsgebuhren dirfen nicht auRen vor gelassen werden.

Der Autor rat Unternehmen zusatzlich von kurzfristigen und utopischen ROI-
Prognoseberechnungen ab, um einerseits eventuelle Enttduschungen vorzubeugen und
andererseits das Bewusstsein zu wecken, den Wert eines solchen Programmes innerhalb
einer langfristigen Zeitspanne zu messen.

Der tatsachliche Nutzen eines CRM-Systems wird namlich erst nach ein paar Jahren in
den Zahlen und Fakten eines Unternehmens  sichtbar. Kurzfristige
Prognoseberechnungen konnten daher ein félschliches Scheitern des CRM-Projektes
bedeuten und im drastischsten Fall eine Beendigung herbeifihren.
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Ein CRM-System lebt von den Benutzern und den jeweiligen erfassten Daten. Daher ist
die Einbindung von Mitarbeitern erfolgsentscheidend. Haufig bestimmt der Geschéftsfih-
rer bzw. eine Arbeitsgruppe der Chefetage tber den jeweiligen Softwareanbieter. Bertck-
sichtigt werden muss allerdings das eventuell nicht vorhandene Wissen dieser Personen
Uber die unterschiedlichen Prozessbedirfnisse bzw. Schnittstellenprobleme. Mitarbeiter
sollten mitentscheiden kdnnen oder zumindest ein Vetorecht besitzen, um die Entschei-
dung mittragen zu kdnnen.

Empfohlen wird die Zusammenstellung eines Projektteams, bestehend aus den Personen
der betroffenen Abteilungen, um gemeinsam die ideale Softwareldsung zu eruieren.

Die Erstellung eines Pflichtenheftes bzw. einer detaillierten Aufstellung sadmtlicher Funkti-
onswunsche, Fristen etc. ist fur eine erfolgreiche Implementierung unabdinglich. Ohne
einen zeitlich gut abgestimmten Installations- und Inbetriebnahmeplan ist eine erfolgreiche
Implementierung gefahrdet.

Der Autor empfiehlt des Weiteren, wenn mdéglich, samtliche Anbieter zu Prasentationen in
das interessierte Unternehmen zu bitten. Dies gibt den CRM-Anbietern die Chance, sich
ein Bild Gber den jeweiligen Betrieb zu machen und hilft ihm, die jeweiligen Dimensionen
der unterschiedlichen Schnittstellen besser zu verstehen. Das Vorteilhafte fir Unterneh-
men an einem personlichen Prasentationstermin ist der personliche Kontakt zum potenzi-
ellen zukinftigen Betreuer bzw. im Zuge dessen kénnen offene Fragen direkt abgehandelt
werden.

Branchenlésungen bieten vor allem Kleinunternehmen die Méglichkeit, Funktionen, wel-
che speziell in ihrer Branche bevorzugt werden, in einer Standardversion vorzufinden.
Branchenneutrale CRM-Systeme kdnnen in den meisten Féllen zwar adaptiert werden,
allerdings nur unter hohem Zeit- und Kostenaufwand.?®

200 Vgl. (Manhart ; Zimmermann, 2010)S. 128
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Die unterschiedlichen Lizenzlésungen bzw. Speicheroptionen stellen Betrieben in samitli-
chen UnternehmensgroRen diverse Losungsvarianten zur Verfiigung. Der Datenschutz
darf bei der Entscheidung allerdings nicht ignoriert werden. Eine Missachtung von Geset-
zen kann zu einem abrupten Stopp der Implementierung sowie zum Abbruch des Ge-
samtprojektes fuhren. Daher sollten immer Datenschutzbeauftragte im Projektteam ver-
ankert bzw. in extremen Fallen oder bei GroRunternehmen sollten auch Fachanwalte fur
datenschutzrechtliche Belange hinzugezogen werden.?**

Wenn sich ein Unternehmen fur einen adéaquaten Softwareanbieter entschieden hat, sollte
ein detaillierter Projektrealisierungsplan erstellt werden und unbedingt eine Testphase mit
der Méglichkeit der Echtinbetriebnahme der Software eingeplant werden.?*

AbschlieRend sollte noch einmal klar festgehalten werden, dass der essentielle Kern ei-
nes CRM-Systems nicht die Software, sondern die Akzeptanz samtlicher Benutzer ist,
welche durch einen gezielten und einbindenden Einfilhrungsplan erreicht werden kann.?*®

201 /g1 (Gardini, 2009) S. 347
202 \/g].(Holland, 2004) S. 28
203 Vgl.(Dangelmaier , Helmke ; Uebel, 2004) S. 13
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