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Zusammenfassung

Zide

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, anhand einschlagiger Fachliteratur eine theoretische
Grundlage zum Thema Computer Aided Selling (CAS) und Customer Relationship Manage-
ment (CRM) zu schaffen. Aufbauend auf den Kriterien zum Erfolg im Vertrieb und den Rah-
menbedingungen aus dem Unternehmensumfeld, soll ein Softwaretool entwickelt werden,
welches im Gesamtunternehmen den Umgang mit dem Kunden verbessern soll, und im Spe-
ziellen den Verkauf unterstiitzen soll.

Projektorientierte mittelstandische Unternehmen (PMU's) waren in der Vergangenheit unter
diesem Kontext noch kaum beachtet worden, obwohl auch diese Unternehmen durch die Ein-
fuhrung eines CAS/ICRM Systems immense Vorteile erzielen konnten.

Ergebnisse

Die Arbeit vermittelt ein theoretisches Uberblickswissen tiber die Themen V ertriebsprozesse,
Computer Aided Selling, Customer Relationship Management, Sales Force Automation,
Electronic Collaboration und Verbesserungspotentiale verkaufsunterstiitzender Systeme unter
den sich verandernden Marktbedingungen und den Rahmenbedingungen eines PMU's.

Unter diesen Gesichtspunkt wird der Vertriebsprozess beleuchtet, um die kritischen Faktoren
fur den Erfolg herauszufiltern und diese als Ausgangsbasis fir ein Computerunterstiitztes
Verkaufssystem heranzuziehen.

Der Stand der Technik in diesem Segment wird vorgestellt, und die Hauptauspragungen CAS,
SFA und CRM néher untersucht und beleuchtet. Aus all diesen theoretischen Ansétzen wurde
im Zuge des Praktikums und der Diplomarbeit die Software COSIMA (Computer Sales In-
formation & Marketing Assistant) bei der Fa. Greiner PURtec entwickelt. Anhand dieses Pro-
jektes werden die erzielbaren Verbesserungspotentiale von CAS/CRM Systemen dargestellt
und bewertet. Die EinfUhrung einer solchen Software hat aus vielerlel Griinden nur eine sehr
geringe Erfolgswahrscheinlichkeit. Wie Unternehmen schon im Vorfeld solche Projekte ge-
schickt einfadeln und vorbereiten, kann ebenfalls aus dieser Arbeit abgeleitet werden. Die
Erfahrung mit dem absolut kritischen Faktor: Akzeptanz der Mitarbeiter, konnte in diese
Sichtweise eingebaut werden und hilft somit, die Mitarbeiter as zentrales Element dieses
V eranderungsprozesses zu erkennen und danach zu handeln.

Sind die internen Weichen fur die Einfihrung einmal gestellt, ist realistisches Projektmana
gement gefragt. Die Arbeit hilft dabei, die Hard- und Software, die Funktionen, den Projekt-
zeitraum und schlussendlich die Projektkosten einzuschétzen und zu planen. In dieser Phase
der Betrachtung gewinnt eine Frage mehr und mehr an Bedeutung: Eigenentwicklung oder
Standardldsung?

Mittels der Eigenentwicklung COSIMA und dem Standardprodukt Siebel Sales war es nun
moglich, einen Vergleich zu erstellen und diesen zu bewerten. Nach aufmerksamem Lesen
der Arbeit wird klar, dass mittel und langfristig nur eine Standardldsung in Frage kommt. Al-
leine das dahinter stehende Know-how dieser Losungen ist unverzichtbar in diesem Prozess
der Veranderung.

Im speziellen Fall der Fa. Greiner PURtec ist aufgrund der niedrigen Kosten der Entwicklung,
COSIMA ds kurzfristige Ldsung dennoch sinnvoll. Einer spéteren Einfiihrung einer Stan-
dardsoftware, basierend auf den bisherigen Anstrengungen ist daher zu empfehlen.
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Summary

Aims

The aim of the following thesis is to present a theoretical background for Computer Aided
Selling (CAS) and Customer Relationship Management (CRM). The criteria of success in
selling should be the basis for a self developed software tool to support the whole company
but especialy the sales team.

Project oriented medium sized enterprises (PME's) can achieve great potential by implement-
ing a computer aided selling software tool.

Results

This thesis contains a theoretical background of actual critical sales factors, the sales funnel,
computer aided selling (CAYS), sales force automation (SFA), customer relationship manage-
ment (CRM), electronic collaboration and potentials of existing sales supporting software
toolsin today’ s changing markets focused on PME’s.

The sales process of such companies was analysed in order to establish the critical factors for
success in selling products more effectively. These critical factors are the basis for developing
anew software tool.

State of the art methods like CAS, SFA and CRM will be highlighted and combined with the
critical factors from the sales analysis.,, COSIMA (computer sales information & marketing
assistant) was developed and implemented using this combination as abasisin both the prac-
tical semester aswell asthe thesis period at Greiner PURtec Austria.

With this software tool, the possible potentials of CAS-system is listed, discussed and ana-
lysed. The possibility of implementing a CAS-system successfully in a PME is rather small
for many different reasons. Another part of this paper describes how these , sometimes hidden
problems, can be dealt with. The critical factor of acceptance of the program on the part of
the users, is one of the main difficulties which has to be faced in more detail. The user is the
most important part in this systematic and organisational change of the company.

Once the internal problems are solved, redlistic project management for this issue isimportant
to make clear, that such a project is not just implementing another PC-Software. The hard and
software, the functions, the scheduled time and costs are major tasks in this phase. One strate-
gic question is very important, to calculate the project: standard software or self developed
software?

The self developed software COSIMA and the market leading standard software Siebel Sales
were the basis for a closer look at how a solution could be found for the software problem.
After reading this paper carefully, the output of this analysisis clear. In the short term, self
developed software is useful to find the right way for better customer relationship manage-
ment. In the medium and long term, standard software and the included know-how is the only
solution, which ensures optimal information system content, usage and outpui.

For Greiner PURtec COSIMA was developed at very low costs combined with a case study
and thesisin thisfield and so it is favourable in the short term. All the work done on devel op-
ing COSIMA will makeit alot easier, to implement a standard software in the future.
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Einleitung

, Einerseits ertrinken wir in einer Informationsflut —
und trotzdem hungern wir nach Wissen**

Es ist mittlerweile mehr als 500 Jahre her, dass Gutenberg den Buchdruck erfand. Damals
herrschte Informationsmangel wahrend heute ein nicht mehr zu tiberblickender Uberfluss die
Zeit bestimmt®,

Es ist die Zeit angebrochen, in der es wichtiger geworden ist, Informationen zu filtern und
kompakt zur Verfiigung zu stellen, als diese zu sammeln und in irgendwelchen Ordnern abzu-

legen.

Dies war nur einer der Grinde, warum sich die Fa. Greiner PURtec mit Sitz in Schwanenstadt
dazu entschlossen hat, die Vision eines Daten-Pools festzuhalten. Diese Vision hat das allei-
nige Ziel, dem Unternehmen EIN Informationsinstrument in die Hande zu legen, mit dem der
gesamte Verkaufsapparat unterstiitzt werden kann, um einen héheren Erfolg bel den Kunden
zu erzielen.

Mit den ca. 170 Mitarbeitern wird an 2 Standorten ein Umsatz von ca. 210 Mio. ATS erwirt-
schaftet, wobei 2 vdllig unterschiedliche Produktgruppen gefertigt werden. Zum einen werden
Fluggastkissen fur die Luftfahrtindustrie hergestellt, und zum anderen setzt Greiner PURtec
Standards in Boilerisolierungen.

Im Bereich BUS (Business Unit Seats =
Fluggastkissen) wurden Schwachstellen in der
Informationsverarbeitung und
Informationsverwertung von  kundenrelevanten
Daten lokalisiert, welche noch verstarkt durch
einen Mitarbeiterwechsel zum Tragen gekommen
sind.

In dieser Diplomarbeit wird nun die Umsetzung der Vision ,, COSIMA*, einem Daten Pool fur
ein PMU (Projektorientiertes Mittelstdndisches Unternehmen) genauer analysiert und
bewertet. Der Stand der Technik und die Verbesserungspotentiale, die mittels Software er-
reicht werden konnen, stehen im Mittel punkt der Arbeit.

Die Arbeit richtet sich nicht nur an PMU’sim Zuge einer CAS/ICRM Systemeinfiihrung, son-
der enthdlt zusitzlich einen Uberblick Uber die Bereiche Kundenakquisition, Kunden-
Beziehungsmanagement, Softwareunterstiitzung im Vertrieb und Informationssel ektion.

1vgl. Schwetz W., Customer Relationship Management, 2000, S. 45
2vgl. Kremar (Informationsmanagement im Zeichen des Wandels), Gablers Magazin 3/98; verweiRt auf Dorn,
Managementsysteme, 1994, S. 13f
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Aufbau der Diplomar beit

Der Wandel von Anbietermérkten zu Abnehnmermarkten wird in Kapitel 1 kurz themati-
siert. Unternehmen befinden sich heute im harten Kampf um Aufmerksamkeit und Marktan-
teile, wobei gerade diese dynamische Situation zum eigenen Vorteil genutzt werden kann.

Die Abgrenzung der Betrachtung auf PMU’s (Projektorientierte Mittelstadndische Unter -
nehmen), wird in Kapitel 2 ndher thematisiert. Hierbei ist wichtig, dass diese Arbeit zwar fir
einen bestimmten Firmentyp und eine bestimmte Firmengréf3e mal3geschneidert ist, jedoch
lassen sich Schliisse auch fur Unternehmen anderer Auspragung ableiten.

Die Kriterien des Erfolgsim Vertrieb werden in Kapitel 3 analysiert, und as Basis fir die
weitere Betrachtung herangezogen. Diese Kriterien sind der Ausgangspunkt fir die Untersu-
chung nach den Eingriffsmdglichkeiten und den V erbesserungspotentialen mittels CAS/CRM
System.

Im Kapitel 4 wird nun der Stand der Technik in diesem Segment beschrieben, die aktuells-
ten Trends und Neuerungen beleuchtet und kritisch hinterfragt. Speziell wird dabel auf Com-
puter Aided Sales (CAS), Customer Relationship Management (CRM), Clienting, Electronic
Collaboration und Sales Automation eingegangen.

Das Kapitel 5 widmet sich zunéchst der Eigenentwicklung COSIMA (Computer Sales Infor-
mation & Marketing Assistant), welche as praktisches Beispiel bei dieser Arbeit hilft, die
Potentiale eines CAS/CRM Systems darzustellen. Diese Potentiale sind einzeln beschrieben,
funktionell gegliedert und werden in dieser Arbeit aus dem Blickwinkel eines PMU betrachtet
und bewertet.

Der Vergleich zwischen Eigenentwicklung und Standardsoftware ist das zentrale Thema des
Kapitels 6. Unter Zuhilfenahme der Software Siebel Sales wird eine Gegenuberstellung der
beiden Entwicklungsvarianten durchgefthrt. Ziel ist es, dem Unternehmen, welches eine Ein-
fuhrung eines CAS/CRM Systems plant, wertvolle Tipps bei der Wahl zwischen Eigenent-
wicklung oder Standardprodukt zu vermitteln.

Im Reslimee werden alle zuvor thematisierten Punkte zusammengefasst betrachtet und ein
weiterer Ausblick fur verkaufsunterstiitzende Systeme durchgefihrt.
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1 Vom Anbietermarkt zum Nachfragermarkt

Henry Ford antwortete auf die Frage nach der Farbenvielfalt seiner Automobile selbstbe-
wusst:
» Naturlich produzieren wir jede Farbe, vorausgesetzt sieist schwarz!“ .

Er hatte damit eine Zeit lang Erfolg, und konnte mit Hilfe der Flief3bandfertigung und anderen
Rationalisierungsmal3nahmen unglaubliche Produktivitét erzielen. Das Resultat dieser Hal-
tung dem Kunden gegentiber lief3 nicht sehr lange auf sich warten. Die Verkaufzahlen gingen
zurlck, der Gewinn schmolz dahin und viele verloren damalsihre Arbeit.

Man hatte vergessen, auf den Kunden zu héren, und dessen Wiinsche mit einflief3en zu lassen.
Ford schlitterte in eine schwere Krise. Aus Fehlern lernt man, und Ford ist heute unter den
Top 3 der Automobilhersteller weltweit.

In der Zeit zwischen 1900 und 1960 bestimmten die Anbieter den Markt. Zuerst wurde entwi-
ckelt, dann produziert, dann schlussendlich wurde das Produkt an die Gberwiegenden Nach-
frager verkauft.” Es war die Phase sog. Verkaufermérkte, Markte also, in denen die Nachfra-
ge das Angebot deutlich tiberragte (Knappheitswirtschaft) . * Die Macht des Abnehmers war
noch kaum vorhanden, da Produkte meist nur monopolistisch angeboten wurden und damit
keine Wahlmoglichkeit bestand. Der Preis war nur bedingt ein Thema, da die Nachfrage das
Angebot in den meisten Fallen Gbertraf.

Wenige Anbieter + Hohe Nachfrage
Hohe StUckzahI;n + Hohe Preise

Die Situation anderte sich drastisch, as die Situation der Marktséttigung in vielen Bereichen
zum Tragen kam. Produkte konnten nicht mehr abgesetzt werden, Lagerbesténde wuchsen,
die Preise sanken und der Wettbewerb am Markt verdnderte sich.

Viele Unternehmen mussten in dieser Zeit ganzheitlich umdenken. Der Markt verlangte nun
zwingend, als absolute Neuerung, den Kunden fir sich zu gewinnen.

Als DAS Werkzeug dieser Zeit ist das Massenmarketing anzusehen, dessen Ziel es war, durch
gestreute Werbemal3nahmen auf sein Produkt und dessen Merkmale aufmerksam zu machen.
Werbung Uber Medien wie TV, Radio, Zeitungen, Zeitschriften, Flugblétter, Postwurfsendun-
gen usw. fallen in diesen Bereich des anonymen Marketings. Anonym deshalb, weil man zwar
den Kunden als Person ansprechen wollte, aber in die breite Masse kommunizierte. Heute
verstehen wir al diese Aktivitdten als klassisches Marketing, im speziellen als Konsumgu-
termarketing.

Neben der Grundnutzenorientierung wurde bereits das Thema der Zusatznutzenanspriiche
psychologischer Art aufgegriffen (,, seelisch geistiger Nutzen* ™).

Auch im Business to Business (B2B) Bereich finden sich dhnliche Auspragungen dieser Zeit.
Massenmarketing wurde auch hier, wenn auch in gezielterer Form, angewendet, um den Bu-
siness-Kunden auf sich aufmerksam zu machen.

% Tomczak T., Kundennéhe realisieren, St. Gallen 1994, S. 17
* Vershofen, Wilhelm, Die Marktentnahme als Kernstiick der Wirtschaftsforschung, Berlin 1959, S. 86ff
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Situation: Heute

Nach dem Jahrtausendwechsel sieht die Situation etwas anders aus. Der Trend von Anbieter-
maérkten zu Nachfragemarkten setzt sich in nahezu allen Bereichen unseres Lebens durch. Die
sogenannte  Uberflussgesellschaft® ist entstanden. Dies bedeutet Veranderung der
Rahmenbedingungen und somit auch Verénderung des betrieblichen Umfelds.

Viele Anbieter + Kundenindividuelle Nachfrage
Losgrofe 1 + Niedrige Preise
Der KundeHEUTE

Der Kunde entscheidet sich, selbstsicher wie nie, fur das ihm ginstigste Produkt bzw. die fir
ihn vorteilhafteste Dienstleistung.® Er kann aus einer Vielzahl, meist ahnlicher oder gleich-
wertiger Produkte auswahlen und hat somit die volle Entscheidungsmacht, welches Produkt er
bevorzugt und wahlt. Es macht auch kaum mehr einen Unterschied, ob der Kaufer Endkunde
also Konsument ist, Handler oder Einkéufer eines weiterverwertenden Betriebs. Jeder will als
Konig betrachtet werden, denn schliefdlich entscheidet er, welches Produkt oder welche
Dienstleistung er erwirbt. Die Anspriiche des Kunden steigen, sowohl bel den Lestungs-
merkmalen wie auch bel der individuellen Betreuung.

Im Sinne des Markerfolges riickt die Kundenorientierung an oberste Stelle, welche durch den
zunehmenden Anspruch von Dienstleistungen des Kunden noch untermauert wird.

Dieser Mehrwert der personlichen Kundenbetreuung beruht nicht mehr auf einer rein sachli-
chen Ebene sondern auf der Beziehungsebene zwischen Kunden und Lieferanten.

Durchgangige Kundenorientierung kann nur von der Unternehmensspitze her vorgelebt und
als Leitgedanke gepragt werden.’

Kundenloyalitét oder Kundentreue sind das Endziel kundenorientierter Bestrebungen und eine
kundenorientierte Unternehmenskultur ist die Basis fUr einen ganzheitlichen Kundenfokus.

Das Produkt HEUTE

Um am Markt weitere Vorteile zu erzielen, ist Differenzierung eine weitere Auspragung die-
ses Trends. Kunden wiinschen individuelle Lésungen, zu einem ihrer Zahlungsbereitschaft
entsprechenden Preis-Leistungs-Verhdtnis.

Durch die nahezu vollsténdige Ersetzbarkeit von Produkten und den zunehmend professionel-
len Aufwand an Vermarktungsaktivitéten gleichen sich viele Unternehmen zusehends. Oft
misst auch der Kunden den unterschiedlichen und differenzierenden Produktmerkmalen kaum
mehr die erwinschten Unterscheidungen zu d.h. aus Sicht des Kunden sind viele Produk-
te/Dienstlei stungen nahezu gleich.

In solchen Mérkten, in dem jedes Produkt substituiert oder ausgetauscht werden kann, muss
der Anbieter dem Kunden einen Mehrwert offerieren.

®vgl. Kelly K., Net Economy, 1998, S.61-74
®Vvgl. Schwetz W., Customer Relationship Management, 2000, S. 11-13
"Vgl. Erlbeck, K., Kundenorientierte Unternehmensfiihrung (1999), S.3-8



