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Nach wirtschaftlich turbulenten Zeiten beginnt die Fertigungsindustrie
sich wieder auf Ertragssteigerungen, vor allem durch innovative
Produkte, Erschlielen neuer Markte und ein besseres Serviceniveau zu
konzentrieren. Viele Unternehmen der Branche uberdenken ihre
Vertriebs- und Marketingprozesse sowie ihre Nutzung von CRM-
Software (Customer Relationship Management).

Untersuchungen hierzu liefern folgende wichtige Erkenntnisse:

e Die Mehrheit der Unternehmen im verarbeitenden Gewerbe
befindet sich in Bezug auf den Reifegrad ihrer Vertriebs- und
Marketingprozesse immer noch im Anfangsstadium.

e Durch eine gezielte Umgestaltung dieser Prozesse ist eine
Ertragssteigerung von 15 % maoglich.

e Gleichzeitig lassen sich die Kosten fur Vertrieb und Marketing um
14 % senken.

IDC Manufacturing Insights empfiehlt den Unternehmen der
Fertigungsidustrie, im Hinblick auf die Verbesserung ihrer
Vertriebsleistung folgende Malinahmen zu ergreifen:

e Bestimmung ihres CRM-Reifegrads anhand des CRM Maturity-
Modells.

e Schaffung von Argumenten zur Rechtfertigung fur Investitionen in
die Umgestaltung der CRM-Prozesse mithilfe der in diesem
Dokument dargestellten Vorteile.

e Investition in Technologien zur Unterstiitzung und erfolgreichen
Umsetzung der Reorganisationsbemiihungen. Dabei ist sicherzu-
stellen, dass die CRM-Anwendung nicht nur den kompletten
Prozess Kundenwerbung-Verkauf-Service (Attract-Sell-Serve)
automatisiert, sondern auch den Bereich Business Intelligence und
die Zusammenarbeit mit den wichtigsten Vertriebspartnern
unterstutzt.
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ZUR AKTUELLEN LAGE

Frihzeitige MaRnahmen zur Erhaltung der Liquiditat und Senkung der
Kosten haben dazu beigetragen, dass die Fertigungsindustrie die
Auswirkungen der wirtschaftlichen Rezession entscharfen konnten
und die Branche fir den Aufschwung vorbereitet sind. Ein wichtiger
Erfolgsfaktor fur Unternehmen, die ein ertragsorientiertes Wachstum
anstreben, ist die Fahigkeit, sich neue erldssteigernde Mdoglichkeiten
zunutze zu machen.

Ertragswachstum fur Hersteller entsteht
aus drei Quellen

Eine Ertragssteigerung auf den globalen Markten nach der Rezession
ist nicht allein dadurch zu erreichen, dass die Produktion in Gang
gesetzt und auf Kunden mit aufgestauter Nachfrage gewartet wird.
Vielmehr werden fur die Gewinnung von Marktanteilen und die
Erhohung der Rentabilitat drei Hauptbereiche stérker in den Vorder-
gund treten:

e Zielgerichtetere Produkte. Die Anzahl neuer Produkte, die jedes
Jahr auf den Markt kommen, steigt bestdndig an. Ziel wird sein,
engere Marktnischen mit Produktvarianten zu bedienen. Im
Verbrauchsgitersegment werden beispielsweise in den USA
jahrlich tber 35.000 neue Produkte auf den Markt gebracht, das
Dreifache der Menge von vor nicht einmal 10 Jahren.

e Aufstrebende Markte. Trotz der jlngsten wirtschaftlichen
Schwierigkeiten verzeichnen die aufstrebenden Volkswirtschaften
in China, Indien, Siidamerika und Osteuropa immer noch ein
Wachstum mit Raten von 4 % bis 8 %. Sobald sich die Welt-
wirtschaft normalisiert hat, ist in diesen Regionen wieder ein
Wachstum in zweistelliger Hohe zu erwarten. Diese Markte zu
erschlieBen wird ein wichtiger Motor fur Ertragssteigerungen sein.

e Services. Unternehmen wie General Electric nennen ihre Waren
nicht Produkte, sondern ,Serviceplattformen®. Dahinter verbirgt
sich die Erkenntnis, dass der Gewinn, der mit dem Kunden nach
Erwerb eines Gutes gemacht wird, gleich oder sogar hoher ist, als
der Gewinn durch den Verkauf des Produktes selbst. Apple macht
beispielsweise einen htheren Gewinn mit iTunes als mit dem iPod.
Ertragssteigerungen werden daher flr viele Unternehmen davon
abhangen, ob Uber die verkauften Produkte hinaus noch Dienst-
leistungen angeboten werden konnen.

Die Fahigkeit der Hersteller, diese Chancen zu nutzen, wird von der
Bestandigkeit, der internen Integration und der Erweiterung auf die
wichtigsten Vertriebspartner ihres Kerngeschafts abhangen, also wie
Kunden gewonnen, Produkte verkauft und Serviceversprechen
eingehalten werden.
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Die meisten CRM-Prozesse bei Herstellern
sind nicht optimal

IDC Manufacturing Insights hat ein Maturity-Modell fir die
Beurteilung von CRM-Fahigkeiten entwickelt. In diesem Modell sind
funf unterschiedliche Stadien definiert:

e Manuell. AuBer Tabellenkalkulation und einfachster E-Mail-
Nutzung findet kaum Automatisierung statt. Vereinbarungen mit
Vertriebspartnern, Marketingprogramme und Angebote werden fir
jeden  Einzelfall neu erstellt. Die  Sammlung  von
Kundenserviceféllen findet spontan statt.

e Fragmentiert. Zur Unterstiitzung von Werbung, Verkauf und
Service wird prozessorientierte Software verwendet, aber eine Inte-
gration der Anwendungen findet nicht statt. Zwei Drittel der
Unternehmen im verarbeitenden Gewerbe fallen in diese
Kategorie.

e Integriert. Funfzehn Prozent der Unternehmen haben dieses
Stadium erreicht: Es werden verschiedene funktionelle Anwen-
dungen verwendet, die so gut integriert sind, dass sie die interne
Effizienz steigern.

e Angeschlossen. Nachdem die interne Integration erreicht war,
haben einige Unternehmen im angeschlossenen Stadium ihre
Prozesse auf die wichtigsten externen Vertriebskandle erweitert
und integriert — Distributoren, GrolRhdndler, autorisierte
Wiederverkaufer, Einzelhdndler, Vertreter und E-Commerce
Vertrieb.

e Optimiert. Sobald ein Hersteller integriert und angeschlossen ist,
kann er das hochste, optimierte Reifestadium erreichen, in dem
eine fortlaufende Verbesserung der Vertriebsprozesse Uber die
gesamte Wertschdpfungskette Standard ist.

Laufende Untersuchungen zeigen, dass 80 % der Unternehmen in der

weltweiten Fertigungsindustrie sich entweder in der manuellen oder
im fragmentierten Stadium befinden (siehe Abbildung 1).
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ABBILDUNG 1

Customer Relationship Management Maturity-Modell
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Quelle: IDC Manufacturing Insights, 2010

Unternehmen, die aktiv den Pfad der Optimierung einschlagen, werden
Ertragssteigerungen, niedrigere Vertriebskosten und eine hdohere
Partner- und Kundenzufriedenheit erzielen.
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AUSSICHTEN

Der Einsatz von CRM-Anwendungen spiegelt im Wesentlichen den
Reifegrad der CRM-Prozesse im Unternehmen wider. Viele Betriebe
setzen punktuell Losungen fir spezielle Aufgaben ein, wobei nur
wenig Maoglichkeiten fiir eine integrierte Plattform fur die gesamte
Bandbreite an Vertriebs- und Marketingaktivitaten vorhanden sind.
Dieses Fehlen einer integrierten Plattform schrénkt die Mdglichkeiten
der Hersteller zur Harmonisierung ihrer Aktivitdten mit den
Hauptpartnern ein. Um im wirtschaftlichen Aufschwung wachsen zu
kdnnen, missen Unternehmen durchgéngige Prozesse entwickeln,
Zusammenarbeit fordern und eine schnellere, bessere Entscheidungs-
findung ermdglichen.

Unternehmen sollten in Zukunft den
gesamten Vertriebsprozess unterstitzen

Der Vertriebsprozess lauft, wie in Abbildung 2 dargestellt, nach einem
bestimmten Muster ab: Gewinnen potenzieller Neukunden, Verkauf
der Produkte und Service.

ABBILDUNG 2

Der integrierte Vertriebsprozess
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Quelle: IDC Manufacturing Insights, 2010

Genaugenommen ist dieser auf den ersten Blick linearer Prozess ein
eher kreisformiger Prozess bzw. ein geschlossener Kreislauf. Durch
den Einsatz von Business Intelligence sollten die Kenntnisse aus
einem Zyklus stets dazu dienen, den né&chsten Zyklus zu verbessern.
Diese kontinuierliche Verbesserung ist das Herzstuck der optimierten
Phase. In Tabelle 1 ist dargestellt, wie der integrierte Vertriebsprozess
sich durch die verschiedenen Reifestadien verandert und gleichzeitig
die Basis flr das optimierte Stadium bildet.
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TABELLE 1

Der integrierte Vertriebsprozess in verschiedenen Reifestadien

Kundengewinnung Verkauf Service

Manuell Neue Geschaftsanbahnungen Grobe Vorlagen fur Angebote, Viele Telefonate und manuelle
basieren auf Visitenkarten und Preisgestaltung wird flr jeden Problemlésung. Einige
Telefongesprachen. Potenzielle | Abschluss angepasst, rein Verfahrensanweisungen, aber
Kunden werden tber manuelle manuelle Nachverfolgung. in keiner Weise automatisiert
Archive und Tabellen umgesetzt.
nachverfolgt.

Fragmentiert Automationsinseln, in der Regel | In der Regel auf rudimentére Einfache Reklamationsverarbei-
in einer Kontaktverwaltungsan- Nachverfolgung der Auzen- tung. Minimale Integration in die
wendung zentralisiert, aber nur dienst-Pipeline beschrénkt. Kundenhistorie.
minimale Prozessautomatisie- Keine automatisierte Preisge-
rung. staltung oder Informations-

weitergabe.

Integriert Volle Unterstitzung der Erken- Verkaufsprozess mit Informa- Callcenter/ Self-Service-Support
nung, Einstufung und Aktivie- tion, Angebot und Abschluss (gemischt) und proaktiver
rung von Interessenten. Basis- vollstandig integriert, einschlie- | Support zur Erkennung und
anbindung der Kampagnen an lich Preisgestaltung, Produktin- L&sung von Fragen und
den Verkaufsprozess. formation und Verwaltung der Problemen der Kunden.

Kundenbediirfnisse.

Angeschlossen Die Prozesse Kundengewinnung, Verkauf und Service sind intern vollstandig miteinander verwoben
und erstreckt sich auch auf die wichtigsten externen Vertriebspartner (z. B. Gro3h&ndler, Distributoren,

Wiederverkaufer, Vertreter, Einzelh&ndler) und Kunden.

Vollstéandig geschlossener Kreislauf der Prozesse, der einen integrierten Vertriebsprozess bildet, der
durch die Maximierung der Ergebnisse und Minimierung der Kosten kontinuierlich verbessert wird.

Optimiert

Quelle: IDC Manufacturing Insights, 2010

In Unternehmen, die das integrierte Stadium erreicht haben, sind diese
Phasen intern gut koordiniert. Die Marketingaktivitdten bilden das
obere Ende der Pipeline, indem Kampagnen zur Gewinnung
potenzieller Kunden ausgearbeitet werden. Der Verkauf und die
Kundenverwaltung kimmern sich um die daraus resultierenden
Verkaufschancen und schlagen noch effektiver Produkte vor, die den
Bedurfnissen des potenziellen Kunden entsprechen. Dartiber hinaus
sichert ein After-Sales-Service eine erfolgreiche Ausfiihrung und treibt
Folgeauftrage mit bestehenden Kunden voran.

Die Fahigkeit, diese Prozesse auf externe Handelspartner auszudeh-
nen, zeichnet ein Unternehmen aus, das auf dem Weg zum angeschlos-
senen Reifestadium ist. Hersteller verlassen sich auf Grof3handler,
Distributoren,  Wiederverk&ufer, Einzelhéndler, Vertreter und
verschiedene andere Vertriebspartner, um den Ertrag wirkungsvoll zu
steigern. Die Einbeziehung dieser wichtigen, externen Komponenten
in einen integrierten, harmonisierten Prozess flhrt zu einem
Wettbewerbsvorteil und einer gréReren Partnertreue.
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Bei der Umgestaltung von Vertriebs- und Marketingprozessen wird
von vielen Unternehmen haufig der Fehler gemacht, dass sie nicht
genugend auf Feedback-Schleifen zur Leistungsbewertung achten.
Auch wenn die Ausweitung der Vertriebsprozesse unmittelbare
Vorteile mit sich bringt, so ist doch fir die Nachhaltigkeit und
Nutzung weiterer Vorteile eine unternehmensweite Transparenz
erforderlich, durch die die Wirksamkeit von Marketingkampagnen, der
Erfolg des Auflendienstes und die Kundenzufriedenheit mit dem
Serviceniveau beurteilt werden kann. Tatséchlich ist es so, dass
Unternehmen, die das optimale Reifestadium erreicht haben, dadurch
gekennzeichnet sind, dass sie ihre Prozesse kontinuierlich verbessern
konnen, und zwar aufgrund einer akkuraten, rechtzeitigen und
vollstandigen Berichterstattung.

CRM-Anwendungen erméglichen die
Umgestaltung

Auf dem Markt der CRM-Anwendungen gibt es viele ausgereifte
Produkte, aber nur wenige Anbieter kénnen das volle Spektrum an
Vertriebs- und Marketingprozessen abdecken. Die Umgestaltung von
Vertrieb und Marketing durch den Einsatz eines CRM-Systems zu
untermauern, ist sicher eine richtige Entscheidung. Allerdings sollte
dabei sichergestellt sein, dass nicht nur der gesamte Prozess von der
Kundengewinnung, Uber den Verkauf bis hin zum Service unterstitzt
wird, sondern dass diese Prozesse auch extern erweitert und integrierte
analytische Fahigkeiten unterstutzt werden kdnnen, um kontinuierliche
Verbesserungen zu ermdglichen.

Des Weiteren missen auch Funktionalititen unterstiitzt werden, die fir
die Fertigungsbranche besonders wichtig sind. Insbesondere:

e Vertrieb durch Kandle. Zusatzlich zu den grundlegenden Tools
der Zusammenarbeit verfligen viele Branchen in der Fertigungs-
industrie Uber spezielle Prozesse mit ihren Vertriebspartnern, die
unterstutzt werden miussen. Die Verwaltung von Budgets fur die
Marktentwicklung etwa tber Programme wie kooperative Wer-
bung (d.h. im Wesentlichen Unterstiitzung des Partners beim
Einbeziehen der eigenen Produkte in eine Werbekampagne) wére
hierfur ein gutes Beispiel. Durch bessere Tools kann die Konver-
sionsrate um 7 % bis 15 % verbessert werden, bei einer gleichzei-
tigen Senkung der Verwaltungskosten zwischen 5 % und 7 %.

e Direktvertrieb. Andere Segmente der Fertigungsindustrie sind auf
einen hochqualifizierten, teuren Aufendienst angewiesen. Die
Pharmaindustrie beschéftigt beispielsweise sehr gut ausgebildetes
Personal, fur den Vertrieb bei Arzte und Kliniken. Diesen teuren
AuRendienstlern direkt vor einem Kundentermin einen vollstandi-
gen Uberblick tber die Aktivititen mit dem jeweiligen Kunden
verschaffen zu konnen, ist ungeheuer wichtig. Auflendienstmit-
arbeiter in der Pharmaindustrie haben bei einem Termin mit einem
Arzt in der Regel kaum mehr als 10 Minuten Zeit und missen
diese Zeit so produktiv wie mdglich gestalten. Der Einsatz von
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CRM-Tools kann auch hier die Konversionsraten im Direktverkauf
um 15 % bis 20 % steigern und die Kosten um 6 % bis 8 % senken.

e Umfangreiche Angebote und Kostenvoranschlage. In manchen
Bereichen des verarbeitenden Gewerbes, insbesondere in solchen,
in denen komplexe Anlagen verkauft werden, miissen umfangrei-
che Angebotsmaterialien und Preisgestaltungsprozesse entweder
durch Partner oder den direkten AufRendienst bereitgehalten
werden. Der Einsatz von unterstutzenden Verkaufssystemen zur
Konfiguration und Kalkulation eines Angebots, ist fir diese
Unternehmen sehr wichtig. Eine bessere Kalkulation und
Nachvollziehbarkeit von Angeboten kann den Ertrag um 10 % bis
12 % steigern, bei gleichzeitiger Senkung der Vertriebskosten um
12 % bis 15 %.

Bei jeder Investition in CRM, die im Rahmen eines Vorhabens zur
Umgestaltung oder Leistungsverbesserung getatigt wird, muss nicht
nur die Unterstiitzung des vollstdndigen Prozesses, sondern auch die
Fahigkeit, die branchenspezifischen Anforderungen erfillen zu
kdnnen, bertcksichtigt werden. CRM wird zum stlitzenden Fundament
der tragenden S&ulen des zu Beginn dieser Ausfiihrungen erwahnten
Ertragswachstums: neue Produkte, aufstrebende Markte und Services
als Erganzung zu den Produkten. Gleichzeitig sind die spezifischen
Anforderungen der Fertigungsindustrie zu erftllen.

Das Geschaftszenario fur die
Restrukturierung

Der typische Grund fur Unternehmen eine Neustrukturierung ihrer
Marketing- und Vertriebsprozesse zu erwdégen, ist die Ertragsstei-
gerung. Bei der Betrachtung, wie das VVorhaben gleichzeitig den Ertrag
steigern und die Prozesskosten senken kann, sollten ausreichend
quantifizierbare Vorteile fiir jede Prozessphase erkennbar sein:

e Gewinnung potenzieller Neukunden. Selbst wenn die
Konversionsraten (vom potenziellen zum gewonnenen Kunden)
sich nicht verbessern, wird bereits die Gewinnung potenzieller
Neukunden den Ertrag steigern. Durch einen effektiveren Qualifi-
kationsprozess sollten sich selbstverstdndlich auch die Konver-
sionsraten verbessern und eine kontinuierliche Ertragssteigerung
erzielt werden. Durch eine bessere Analyse der Wirksamkeit von
Marketingkampagnen konnen auflerdem Anzahl und Kosten
bestimmter Aktionen verringert warden, was zu einer allgemeinen
Kostensenkung beitrégt.

e Produktverkauf. Ein besseres Verstandnis der Kundenbedirfnis-
se, eine bessere Kommunikation der Produktmerkmale sowie eine
disziplinierte Nachverfolgung potenzieller Neukunden fiihrt zu
hoheren Konversionsraten. Eine sorgfaltig gefiihrte Datenbank zur
Kontaktverwaltung und automatische Verkaufsprozesse erhéhen
die Effizienz der Verkaufer und senken die Gesamtkosten des
Vertriebs.
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e Kundenservice. Ein guter Kundenservice kann die Reputation
eines Anbieters beim Kunden verbessern. Ein hoher Grad an Kun-
denzufriedenheit fuhrt zu mehr Folgegeschaft. Durch ein
effizienteres Callcenter und ein geeignetes Mal} an Self-Service
Funktionen sinken die Kosten des Unternehmens fiir den
Kundenservice.

Untersuchungen von IDC Manufacturing Insights zeigen, dass
Unternehmen, die das integrierte Reifestadium erreicht haben, ihren
Ertrag um 3 % bis 5% steigern und die Vertriebs- und Marketing-
kosten um 7 % bis 9 % senken konnten. Durch das Erreichen des
angeschlossenen Stadiums lasst sich der Ertrag um 8 % bis 10 %
steigern und die Kosten um 2 % bis 4 % senken. Diese Prozentan-
gaben sind konservativ angesetzt, es wurden sogar noch deutlich
hohere Ergebnisse erzielt. Fir Hersteller mit einem Umsatz von 10
Millionen Euro oder mehr lasst sich die Investition in jedem Fall
rechtfertigen.

Wenn wir als Beispiel einen Hersteller mit einem Umsatz von 50
Millionen Euro nehmen, ergeben sich folgende Vorteile: Ausgehend
von einer Bruttogewinnspanne von 30 % und Vertriebs- und Marke-
tingkosten von 5% des Ertrags vor der Restrukturierung wirde der
Schritt hin zum integrierten Stadium ein Steigerungspotenzial von
800.000 Euro ausmachen (4 % Umsatzsteigerung bei einer Spanne von
30 %, Kosteneinsparungen in Vertrieb und Marketing von 8 %). Der
Schritt zum angeschlossenen Stadium wirde weitere 2,1 Millionen
Euro (9 % Ertragssteigerung bei einer Spanne von 30 % und niedrigere
Kosten von 3 %), was eine Amortisation von fast 3 Millionen Euro
bedeutet. Im folgenden Abschnitt verlassen wir die hypothetischen
Uberlegungen und nehmen uns ein konkretes Beispiel vor.

KUNDENPROFIL

Tensar International stellt Produkte zur Stabilisierung und Bewehrung
von Bdden her, die im StraBen- und Verkehrswegebau eingesetzt
werden. Das Unternehmen produziert auf Bestellung und hat seine
Ertragsbasis durch das Angebot von Ingenieurs- und Installations-
services erweitert. Das Unternehmen beschéftigt Gber 200 Mitarbeiter
und hat seinen Sitz in Blackburn, GB, mit regionalen Niederlassungen
in der ganzen Welt, einschlielich China.

Die Herausforderung bei diesem Unternehmen war der besonders
langwierige Verkaufsprozess, der damit beginnt, einen Bauingenieur
fur ein bestimmtes Projekt abzustellen, um die Tensar-Produkte in die
Planungen der Kunden einzubinden. Dieser Prozess kann Jahre dauern
und erfordert den Kontakt zu vielen an dem Projekt beteiligten
Einzelpersonen.

Tensar wollte die Effizienz seines Verkaufsprozesses durch die
Schaffung eines integrierten und automatisierten Ansatzes steigern.
Dieses Vorhaben sollte durch die Investition in eine moderne CRM-
Suite realisiert werden. Das Unternehmen entschied sich zu diesem
Zweck fir das Sage CRM. Das Unternehmen hatte drei wichtige
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Anforderungen: eine Kundendatenbank, die Automatisierung der
Arbeitsablaufe und des Content Managements sowie die Erfullung der
Anforderungen eines globalen Unternehmens, wie beispielsweise die
Unterstutzung mehrerer Wéhrungen.

Von Tensar wurden keine speziellen Ergebnisse zu den einzelnen
Malinahmen bekannt gegeben, aber es wurde Uber zahlreiche Vorteile
berichtet, darunter die Vermeidung von Papier, eine effektivere
Kontrolle durch das Management und eine hohere Effizienz. Wichtiger
jedoch ist die Umsatzsteigerung, von der das Unternehmen berichtet,
aufgrund der kirzeren Vertriebszyklen und der gestiegenen Vertriebs-
chancen. Insgesamt hatte sich die Investition in das CRM in weniger
als einem Jahr amortisiert.
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UNSERE EMPFEHLUNG

IDC Manufacturing Insights empfiehlt den Unternehmen, eine Umge-
staltung ihrer Vertriebs- und Marketingprozesse ins Auge zu fassen,
um von Wachstumschancen und Kostensenkungen besser zu profitie-
ren. Die jeweiligen Schritte zur Umgestaltung umfassen folgende
MaRnahmen:

Fuhren Sie anhand des Maturity-Modells eine Selbstanalyse der
aktuellen Prozesse durch. Wenn eine Automatisierung vorhanden
ist, sollte geprift werden, wie gut diese in andere Teile des
Prozesses eingebunden ist.

Auf Basis dieser Selbsteinschatzung sollten die Licken
identifiziert werden, die es zu Uberwinden gilt, um das nachste
Reifestadium zu erreichen und von dort weiter zu gehen. Wenn Sie
bereits auf das integrierte Stadium zusteuern, sollten die externen
Koordinierungs- und Feedbackschleifen berticksichtigt werden, die
notig sind, um die nachsten Reifestadien zu erreichen.

Nutzen Sie die oben dargestellten Kosten- und Ertragssteigerungen
zur Kalkulation der mdglichen Einsparungen, die durch die
Restrukturierung realisiert werden kdnnen. Denken Sie daran, dass
es sich hierbei um eine verallgemeinerte Ansatz handelt, und dass
Ihre spezifische Situation berucksichtigt werden muss. Das hieraus
entstehende Geschaftszenario sollte diesen Umstand wider-
spiegeln.

Erstellen Sie ein zweckgebundenes Geschéftsszenario, das die
Ertragsimplikationen durch zusétzliches Neugeschaft, grolere
Bestellmengen und wiederkehrende Geschéfte erfasst. Beziehen
Sie auch die Maoglichkeiten zur Senkung der Kosten von Marke-
tingkampagnen, Vertriebspersonal und Kundenservice mit ein.

Unterstutzen Sie die Umgestaltung mit der Modernisierung der fr
diese Prozesse verwendeten Software. Achten Sie bei der Auswahl
Ihres Technologiepartners darauf, dass die folgenden Funktionen
zur Verfugung stehen:

o Vollstaindige Abdeckung des gesamten Prozesses.
Unterstitzung der gesamten Bandbreite an Vertriebs- und
Marketingaktivitaten sollte vorhanden sein. Hierzu gehort
Event-, Kontakt-, Anbahnungs- und Servicemanagement.

o Zusammenarbeit. Der Anbieter sollte Uber eine Architektur
verfugen, die eine mihelose Erweiterung der Prozesse auf die
wichtigsten Vertriebspartner ermdoglicht.

o Analytik. Die Anwendung sollte Uber eine gut integrierte
Berichterstellung und Analytik verfigen, damit der flr eine
stdndige Verbesserung notwendige, geschlossene Kreislauf in
der Verfahrenskontrolle moéglich ist.
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o Flexibilitat. Eine Anwendung sollte nicht nur die wichtigsten
Branchenprozesse unterstiitzen, sondern dem Anwender die
Madglichkeit geben, diese Prozesse an die unternehmensspezifi-
schen Gegebenheiten anzupassen. Die Software sollte diese
Bedurfnisse mit einem minimalen Aufwand an benutzerdefi-
nierten Anpassungen erftillen kdnnen.

Die Bericksichtigung dieser Schritte und die Auswahl des richtigen
Technologiepartners koénnen zu Umsatzsteigerungen und einer
schnellen Amortisation der Investition fiuhren. Die Einsparungen
werden noch groBer, wenn die Prozessautomatisierung auf die
Vertriebspartner ausgedehnt und eine Kultur des Leistungsmanage-
ments geschaffen wird. Wichtiger noch, die Ertragschancen fir
Unternehmen werden im Aufschwung durch ausgereifte Vertriebs-
und Marketingprozesse zusatzlich verbessert.
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