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1 Erfolgsfaktor

Vertriebsinformationssystem

Die heutige Wettbewerbssituation verlangt
eine Marktbearbeitung durch moderne,
direkte und individuell gestaltete Kommu-
nikationsmaRnahmen. Unternehmen, die
ihre Kundenbearbeitung heute noch auf
ein traditionelles Massenmarketing be-
schranken, ignorieren dabei die Tatsache,
dass der Kunde, dessen Zufriedenheit und
Bindung immer mehr in den Mittelpunkt
der Betrachtung gerlckt ist und als strate-
gischer Faktor fur den langfristigen Unter-

nehmenserfolg angesehen wird.

In Zukunft reicht es nicht mehr aus, sich
darauf zu verlassen, dass der Aulden-
dienst die Kommunikation mit dem Kun-
den fUhrt und der Rest des Unternehmens

nichts Uber die Kunden wissen muss.

Kunden benutzen heute samtliche Kom-
munikationswege zum Unternehmen und
erwarten, dass der Mitarbeiter im Call-
Center beispielsweise ebenso Uber seine
Sonderkonditionen informiert ist, wie sein

personlicher Betreuer im Auf3endienst.

An die Stelle einzelner Transaktionen zwi-
schen Anbieter und Nachfrager ricken
heute auf Dauer angelegte und zielgrup-
penindividuelle

(vgl. Abbildung 1).

Geschaftsbeziehungen

Dabei ist fur ein Unternehmen entschei-
dend, welchen Wert ein Kunde fur das
Unternehmen darstellt. Entsprechend gilt
es, nach profitablen und weniger profitab-
len Kunden zu unterscheiden. Vorausset-
zung fur eine derartige Kundenbewertung
ist zunachst das generelle Vorhandensein

aussagekraftiger  Kundeninformationen.

Kundenwert

Hoch

+ Undifferenzierte Kundenansprache
+ Massenmarketing

* Produktorientierung

+ Transaktionsmanagement
* Verkaufermarkte

Niedrig

, « Customizing

* One-to-One-Marketing

* Kundenorientierung

* Kundenbindungsmanagement
« Kaufermarkte

oeee——

Gestern

Heute

Abbildung 1: Kundenbearbeitung und

-gewinnung im Zeitvergleich
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Diese Informationen sind zwar in jedem
Unternehmen vorhanden, meist jedoch auf
verschiedene Datenbanke oder personli-
che Dokumente eines jeden
(Vertriebs-)Mitarbeiters verteilt.

Eine mdgliche Ldésung zur Vermeidung
von Insellésungen und Datenredundanzen
stellen softwaregestitzte Vertriebsinforma-
tionssysteme (engl.: Sales-Force-
Automation-Tools) dar, die samtliche Ver-
triebsinformationen bindeln und struktu-
riert aufbereiten. Vertriebs- oder
Kundeninformationssysteme sind i.d.R.
modular aufgebaut, d.h. derartige Systeme
kénnen je nach Anforderungskatalog des
Unternehmens individuell angepasst und

nachtraglich erweitert werden.

Ist solch eine Wissensdatenbank mit kun-
den- und vertriebsrelevanten Informatio-
nen geflllt, haben samtliche Systeman-
wender (Vertriebsleitung, AuRen- und In-
nendienst, Service- sowie Marketingmitar-
beiter) in  Abhangigkeit von ver-

gebenen Zugriffsrechten die Mdglichkeit,

gezielt auf die vorhandenen Vertriebsin-

formationen zuriickzugreifen.

Durch die umfassende Verfigbarkeit die-
ser Informationen kann die Effizienz und
die Qualitat der Vertriebsarbeit wesentlich
verbessert werden, da auf mittlere Sicht
der Vertriebsmitarbeiter von administrati-
ven Tatigkeiten entlastet wird und somit
seiner eigentlich Vertriebstatigkeit ver-

starkt nachkommen kann.

Die Ziele eines Vertriebsinformationssys-
tems liegen daher in der Steuerung und
Optimierung samtlicher Vertriebsaktivita-
ten und -prozessablaufe, um bestehende
Kundenbeziehungen zu pflegen bzw. zu
verbessern sowie neue Kundenbeziehun-
gen aufzubauen. Somit steht die Einspa-
rung von Kosten nicht zwingend im Vor-
dergrund. Vielmehr hat die langfristige Bin-
dung und Gewinnung der "richtigen" Kun-
den durch die Bedarfsidentifikation aktuel-

ler und potenzieller Kunden Prioritat.

* Steuerung samtlicher
Marketingkanale

* Selektion von Kundendaten
fur Direkt-Mailing-Aktionen

* Dynamische Analyse des
Response-Verhaltens

*Verfolgung und Bewertung
von Marketingkampagnen

« Effektive Kundenbetreuung
durch ein Sales-Force-
Automation-Modul (VIS)

* Adressverwaltung

* Kunden-Kontakt-Historie

* Besuchsberichtswesen

* Opportunity-Management-
Systeme (Berechnung von
Verkaufschancen)

* Erfassung und Auswertung
von Servicefallen

* Wissensdatenbank (FAQ)
fur wiederkehrende Pro-
blem- und Serviceanfragen

* Automatische Zuweisung
der Anfrage an den zu-
standigen Spezialisten

Abbildung 2: Funktionalitaten eines Vertriebsinformationssystems
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2 Funktionsmodule eines Ver-

triebsinformationssystems

Die Uberwiegende Anzahl von Vertriebsin-
formationssystemen beinhalten nachfol-
gende Basisfunktionalitaten, die selbstver-
standlich im Zeitverlauf um weitere Kom-

ponenten erganzt werden kdnnen:

B Adressverwaltung,

B Terminverwaltung,

B Besuchsmanagement (Aktivitaten,
Korrespondenz),

B Kontaktmanagement (z.B. An-
sprechpartner im Kundenunter-
nehmen)

B Angebots-, Prasentations- und
Rechnungserstellung,

B Einheitliche Bestellannahme und
Echtzeit-Auftragsbestatigung,

B Analysen, Auswertungs- und
Prognoseerstellung

B (\‘ercedBoatanmganung flir den
AulRendienst und Servicemitarbei-
ter,

B Knowledge Management: Wis-
sensdatenbank/ Argumentationshil-
fen fur wiederkehrende Kundenan-
fragen ("FAQ"),

B Reklamationsmanagement
(einheitliche Problemannahme, L&-
sungsskripte, Eskalationsmecha-
nismen, d.h.
Reklamationsweiterleitung bei

Nichtbehebung der Reklamation)

Jedes Unternehmen muss fur sich dariber
im klaren sein, welche Funktionalita-
ten/Module mit welcher Prioritat wirklich
erforderlich sind. Bei der Auswahl eines
Vertriebsinformationssystems sollte nicht
erwartet werden, das allumfassende Sys-
tem zu finden. Weniger ist auch hier oft-
mals mehr, d.h. die Funktionalitaten soll-
ten in einem verninftigen Rahmen unter
Wirtschaftlichkeitsgesichtspunkten ausge-

sucht werden.

“Wie entspricht das angestrebte Sys-
tem den momentanen und zukiinftigen
Anforderungen des Unternehmens und
nicht welches System hat die meisten
Features/Funktionen?“ So sollte die Fra-
gestellung aus der Sicht des Unterneh-
mens und der involvierten Beratungs-
dienstleister gestellt werden, um eine op-
timale und vor allem realisierbare Lésung
zur Einfihrung solch eines Systems zu

finden.
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3 Einbindung eines
Vertriebsinformationssystems

in eine Unternehmung

Die komplexen und verschiedenartigen
Prozesse innerhalb des Vertriebs eines
Unternehmens zu unterstitzen und zu
optimieren, ist eine Hauptaufgabe eines
Vertriebsinformationssystems. Um dies zu
gewahrleisten, sollte ein effizientes Ver-
triebsinformationssystem auf die Anforde-
rungen der Vertriebsprozesse abgestimmt
sein und mit seinen (vom Unternehmen
gewdlnschten) Funktionalitdtsmodulen
entlang dieser Vertriebsablaufe eingesetzt

werden.

Zunachst jedoch ist die Zieldefinition der
erste Schritt flr eine erfolgreiche Projekt-
einfihrung. Nur wer sich zu Beginn eines
Vertriebsinformationsprojektes dariber im
Klaren ist, was genau erreicht werden soll,
kann ein professionelles und effektives
Projektmanagement aufsetzen. Natdrlich
gibt es eine Vielzahl von Zielset-
zungsmoglichkeiten, grundsatzlich muis-
sen Projekiziele jedoch relevant, messbar
und auch erreichbar sein. Mit dieser Ziel-
setzung wird der Projekterfolg am Ende
auch festgemacht. Mitarbeiter aus allen
betroffenen Bereichen sollten in das Pro-
jekt mit eingebunden werden, denn nur so
werden aus Betroffenen Beteiligte. Zu-
satzlich ist es von Vorteil, wenn das Ma-
nagement das Projekt nachhaltig unter-

stltzt und die Prozesse aktiv mitgestaltet.

Allen Projektbeteiligten wird dadurch die
hohe Prioritdt des Projektes signalisiert.
Die Motivation der Mitarbeiter hangt im
starken Malte vom Engagement der Ge-
schaftsfuhrung ab. Wichtig ist, dass der
Zeitaufwand der in ein professionell orga-
nisiertes CRM-/VIS-Projekt einflie3t, nicht

vernachlassigt wird!

Neben der eigentlichen Funktion eines
Vertriebsinformationssystems als "Pool"
fir vertriebs- und kundenrelevante Infor-
mationen, kdbnnen bzw. mussen in derarti-
gen Systemen die Vertriebsprozesse einer
Unternehmung mit Hilfe eines (integrier-
ten) Workflow-Managementsystems
hinterlegt werden, wodurch der interne
Informationsfluss gesteuert wird. Hier-
durch wird gewahrleistet, dass Infor-
mationseingaben gemafl dem definierten
Prozessablauf automatisiert an den
entsprechenden Vertriebsmitarbeiter
(Vertriebsleitung, Innen- und Aufiendienst,
Service)  weitergeleitet  bzw. dem
Mitarbeiter termingerecht auf dessen

Arbeitslatz wiedervorgelegt werden.

Bei der Einbindung/Implementierung eines
Vertriebsinformationssystems lassen sich
grundsatzlich drei Aufgabenbereiche un-
terscheiden: erstens die "Prozesskom-
ponente”, zweitens die "Technikkompo-
nente"” und drittens die "Organisations-

komponente” (vergleiche Abbildung 3).
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* Integration eines Ver-
triebsinformationssystems
in die bestehende System-
landschaft

*Datenubernahme aus und
Synchronisierung mit Alt-
systemen und Datenbanken
(,Schnittstellenproblematik®)

*Erfassung, Organisatio
und Abbildung interne
Vertriebsprozesse

*Definition und Ab-
grenzung von
Kompetenzen und
Verantwortlichkeiten

+ Etablierung einer kunden-
fokussierten Kultur

+ Steuerung der Einstellung
und Verhalten der Vertriebs-
mitarbeiter durch die Ver-

triebsleitung

Abbildung 3: Implementierungskomponenten eines VIS

Die Prozesskomponente

Wie bereits mehrfach angesprochen, bil-
det die wichtigste Grundlage fir die Ein-
fuhrung eines Vertriebsinformationssys-
tems zunachst die Erfassung, Organisati-
on und Abbildung der internen Vertriebs-
prozesse. Erst ein genaues Bild der Ar-
beits- und Prozessablaufe des Vertriebs
und deren Kontaktstellen zu Kunden sowie
zu anderen Unternehmensbereichen er-
moglicht den Aufbau eines individuellen

Vertriebsinformationssystems.

Darlber hinaus gilt es, Kompetenzen, Fa-
higkeiten und Verantwortlichkeiten samtli-
cher am Vertriebsprozess Beteiligten zu
definieren und abzugrenzen. Nur die
Kenntnis des Aufbaus und Ablaufs der
Vertriebsprozesse und Ver-

triebsprozessebenen stellt sicher, dass

innerhalb des Vertriebsinformationssys-
tems die richtigen Informationen und
Daten automatisiert am richtigen Ort, zur
richtigen Zeit in der richtigen Qualitat

zur Verflgung stehen.

Die Technikkomponente

Ein Vertriebsinformationssystem sollte im
Unternehmen keinesfalls als reine Insell6-
sung implementiert werden. Vielmehr soll-
te das Vertriebsinformationssystem in die
bestehende Systemarchitektur |hres Un-
ternehmens integriert werden, d.h. aus der
Ubergeordneten Back-Office-Anwendung
(z.B. SAP) werden in einem ersten Schritt
die kundenspezifischen Daten in das Ver-
triebsinformationssystem transferiert.
Nachfolgend findet zwischen dem Ver-
triebsinformationssystem und dem fuhren-

den System ein regelmafliger (taglicher)
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Datenaustausch statt. Durch diese Daten-
synchronisation wird gewahrleistet, dass
jedes System mit dem gleichen Aktuali-
tatsgrad arbeitet. Eine zwischen den bei-
den Systemen installierte sog. Clearing-
stelle Ubernimmt in diesem Zusam-
menhang eine "Filterfunktion". Diese sorgt
daflir, dass nur auftragsbezogene Daten
(z.B. Kunden- und Rechnungsanschrift,
georderte Waren, Kontoverbindung etc.)
aus dem Vertriebsinformationssystem in
das Ubergeordnete System Ubernommen
werden. Eingaben Uber potenzielle Neu-
kunden und somit Umsatzpotenziale
verbleiben zunachst im Vertriebsinfor-

mationssystem.

Die Organisationskomponente

Eine entscheidende Bedeutung flr den
Erfolg eines Vertriebsinformationssystems
haben die zuklnftigen Anwender und de-
ren Einstellung zu einem Vertriebsinforma-
tionssystem. Insbesondere auf die markt-
und kundennahen Informationseingaben
des AulRendienstes ist ein solches System
zwingend angewiesen. Allerdings stehen
(erfolgsabhangig entlohnte)  Vertriebs-
mitarbeiter derartigen Systemen haufig
skeptisch gegenuber, da fir sie anfangs
der Aspekt der Erfolgskontrolle durch die

Vertriebleitung, im Vordergrund steht.

Die Hauptaufgabe der Vertriebsleitung
besteht dementsprechend darin, die Ver-

triebsmitarbeitern von dem Nutzen eines

Vertriebsinformationssystems zu Uberzeu-

gen. Hierzu z&hlen beispielsweise:

B die einheitliche und intuitive
Benutzeroberflache im Stil der
Microsoft-Produktfamilie, die je
nach Anforderung der
Anwendergruppen um Funktionali-
taten erganzt oder verringert
werden kann ("Customizing"),

B umfassende Informationen fir den
AuRendienstmitarbeiter Uber die
vertriebliche Kundensituation durch
individuelle  Informationsabfragen
(Kundenumsatze, Besuchs- und
Kontakthistorie etc.),

B Entlastung des Aullendienstes von
administrativen Tatigkeiten durch
vorgefertigte Eingabemasken und
vordefinierten  Drop-Down-Menis
(z.B. fur Besuchsberichte),

B verklrzte Antwortzeiten der Servi-
cemitarbeiter auf Kundenanfragen
("FAQ") durch eine im Vertriebsin-
formationssystem hinterlegte Da-
tenbank, die Losungen zu wieder-
kehrenden Problem- und Service-
fallen enthalt,

B eine vereinfachte Analyse und Se-
lektion von Kundengruppen hin-
sichtlich zuvor festgelegter Krite-
rien fur die Durchfiihrung von Mar-
keting-Kampagnen (z.B. Direct-

Mailing-Aktionen).
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Letztendlich soll die Sammlung von Daten
in erster Linie dem Wohl der Kunden so-
wie der Effektivitat der Vertriebsarbeit und
weniger der Kontrolle der Mitarbeiter die-
nen. Schulungen - sowohl im Hinblick auf
eine kundenorientierte Denkhaltung als
auch im Hinblick auf die Bedienung der
einzusetzenden Vertriebsinformations-
Software - tragen hierzu bei. Gleiches gilt
fur die Beteiligung (eines Teils) der
zukinftigen Anwender in den Phasen des
Auswahl- und Implementierungsprozesses
des Vertriebsinformationssystems ("Betrof-

fene zu Beteiligten machen").

Neben den Vertriebsmitarbeitern profitiert
auch die Vertriebsleitung von der Einfuh-
rung eines Vertriebsinformationssystems.
Aufgaben der Vertriebsleitung liegen ei-
nerseits in der Steuerung und Lenkung
des Vertriebsprozesses und deren Mitar-
beitern ("Controlling nach unten"), an-
dererseits in der Berichterstattung und
Prognostizierung der zu erwartenden Um-
satze an die Geschaftsleitung ("Control-
ling nach oben"). Das Vertriebsinformati-
onssystem unterstitzt die Vertriebsleitung

dahingehend, dass beispielsweise:

m ein Uberblick (iber die Aktivitaten
der verschiedenen Aufendienst-
mitarbeiter mdglich ist,

B eine Analyse und Bewertung von
offenen Angeboten hinsichtlich de-

ren  Abschlusswahrscheinlichkeit

fur den Forecast durchgefihrt wer-
den kann,

B ein Frihwarnsystem fir Umsatz-
bzw. Absatzabweichungen bei
Kunden, Kundengruppen, Produk-
ten, Produktlinien etc. durch das
Setzen von Grenzwerten imple-
mentiert werden kann,

B durch sogenannte n:n-

Verknipfungen innerhalb des Ver-

triebsinformationssystems zahlrei-

che Analyse- und Aus-
wertungsmoglichkeiten zur Verfl-
gung gestellt werden, die in komp-
rimierter Berichtsform der Ge-
schaftsfUhrung zur Verflgung ge-

stellt werden konnen.

Ist das Vertriebsinformationssystem mit
aktuellen Daten versorgt, ist es bereit,
diese je nach Zugriffsrechten den Ver-
triebsmitarbeitern und
natirlich der Vertriebsleitung zur Verfi-
gung zu stellen. Die Vertriebsleitung gene-
riert verschiedenste Daten zu Berichten
und kann so die aktuelle und die erwartete
Vertriebslage realitatsnaher abbilden. Die
prognostizierte Vertriebslage geht als so-
genannter Forecast/Bericht zur Ge-
schaftsflhrung. Die Geschaftsfiihrung ist
damit einerseits in der Lage, die Zielerrei-
chung zu Uberprifen, andererseits kann
sie neue Zielplane und Anweisungen flr
die Umsetzung an die Vertriebsleitung

aufstellen bzw. weitergeben.
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Nachdem die Vertriebsleitung die neuen
Zielplane und Anweisungen der Ge-
schaftsflhrung erhalten hat, kdnnen diese
in einen MalRnahmenplan und anschlie-
Rend in konkrete Mallinahmen zur Steue-
rung des Vertriebs umgesetzt werden. Die
Malnahmen koénnen durch das Berichts-
wesen jederzeit auf ihre Richtigkeit und

auf Einhaltung Uberpruft werden.

Der Vertriebsprozess inklusive des Ver-
triebsinformationssystems stellt sich ab-

schlielend wie folgt dar (vgl. Abbildung 4):

|

T + 1

v T

Daten

4

Anweisungen Informationen

h h
Daten Daten Informationen
A 4
» Steuerung
P>
MaRnahmen
A

Dateneingabe

Daten

Informationsbeschaffung

==

eingeschrankt nach Zugriffsrechten

Informationsbeschaffung uneingeschréankt

Abbildung 4: Vertriebsprozess und Vertriebsinformationssystem
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4 Customer Relationship Manage-
ment (CRM)

Customer  Relationship  Management
(Kundenbeziehungsmanagement) wird als
ganzheitlicher Kreislauf eines geschlosse-
nen Kundenmanagements verstanden,
d.h. neben den klassischen Funktionen mit
direkten Kundenkontaktpunkten ("Custo-
mer Touch Points") wie Vertrieb, Service
und Marketing, werden auch die Unter-
nehmensbereiche in eine Ubergreifende
Customer-Relationship-Management-
Ldsung einbezogen, die indirekt die Kun-
denzufriedenheit und somit die langfristige
Kundenbindung beeinflussen (z.B.
Produktion, Logistik, Rechnungswesen
etc.).

Eine Customer-Relationship-Management-
Anwendung dient somit in Konsequenz -
ahnlich wie ein Vertriebsinformationssys-
tem auch - der softwaregestiitzten Opti-
mierung der Kundenbeziehungen und -
profitabilitdt durch die Bereitstellung von
"Real-Time-Kunden-informationen". In
diesem Zusammenhang ist entscheidend,
dass unternehmensweite Aktivitdten zwi-
schen Kunde und Unternehmen abtei-
lungs-unabhangig gesammelt werden und
samtlichen Vertriebsmitarbeitern je nach
ihren Zugriffsrechten zur Verfigung ste-
hen; und zwar unabhangig davon, welcher
Kundeninteraktionskanal ("Face-to-Face",
Anschreiben, Telefon, Fax, Email, Inter-

net) genutzt wird. Customer-Relationship-

Management-Anwendungen sollen somit
sicher stellen, dass der Kunde das Unter-
nehmen Uber samtliche Kundenkontakt-
punkte hinweg konsistent wahrnimmt. Bei-
spielsweise soll durch eine Customer-
Relationship-Management-Losung ge-
wahrleistet werden, dass ein umsatzstar-
ker A-Kunde nicht nur durch den entspre-
chenden AuBendienstmitarbeiter zuvor-
kommend behandelt wird, sondern auch
"Warteschlangenprioritat" im Call Center

genieldt.

Jedem Unternehmen muss bewusst sein,
dass die Kundendaten das wertvollste
Kapital darstellen. Diese Daten konse-
quent und richtig zu analysieren ist der
nachste Schritt. Gibt es beispielsweise
Kunden mit ahnlichen Verhaltensmustern,
von denen ein Teil ein Produkt des Unter-
nehmens nutzt, ein anderer aber noch
nicht? Welche Kundensegmente sind ab-
wanderungsgefahrdet, aber dem Vertrieb
nicht bekannt. Das Ziel ist es, profitable
Kundenbeziehungen zu gestalten. Das
Wissen, welche Kunden unausgeschopfte
Potenziale aufweisen, wie die Gewinn und
Verlustrechnung jedes einzelnen Kunden
aussieht, sind die Kernfragen der CRM-

Strategie.
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5 Vertriebsinformationssysteme und
Customer Relationship Ma-

nagement im Riickblick

Vertriebsinformationssysteme und Custo-
mer-Relationship-Management-Lésungen
verfolgen letztendlich die gleichen Ziele,
namlich die Optimierung der Kundeniden-
tifizierung, der Kundenbestandssiche-
rung, der Neukundengewinnung sowie
des Kundenwertes. Im Vordergrund der-
artiger Losungen steht die Steigerung der
Effektivitat der Vertriebs- bzw. Unterneh-
mensaktivitdten im Sinne der Profit-
maximierung durch Prozessoptimierung.
Die Kostenreduktion steht bei diesen Ge-

schaftsphilosophien an zweiter Stelle.

Grundprinzip derartiger Anwendungen ist
die ganzheitliche Verfligbarkeit kunden-
und vertriebsrelevanter Informationen flr
samtliche Kundenberihrungspunkte (Ver-
triebsaulen- und -innendienst, Vertriebs-
leitung, Service- und Marketingmitarbeiter)
in einer zentralen Unter-
nehmensdatenbank. Hierdurch wird so-
wohl eine einheitliche als auch differen-
zierte Kundenbearbeitung gewahrleistet.
Einheitlich im Umgang der Mitarbeiter mit
einem Kunden (konsistente Kundenkom-
munikation); differenziert in der Vorge-
hensweise uUber die Gesamtheit aller Kun-
den hinweg (individualisierte = Kun-

deninteraktion).

Basis fur die Implementierung derartiger
Anwendungen bildet die Aufnahme und
ggf. Reorganisation der relevanten Ge-
schaftsprozesse. Mit Hilfe eines integrier-
ten Workflow-Managementsystems wer-
Vertriebs-

informationssystem hinterlegt, um einen

den diese in einem

automatisierten Fluss vertriebs- und kun-

denspezifischer Informationen zu erzielen.

Der Zugriff samtlicher Vertriebsmitarbeiter
(in Abhangigkeit von gewahrten Zugriffs-
rechten) auf verdichtete Kundeninformati-
onen sowie die Hinterlegung des Aufbaus
und Ablaufs von Vertriebsprozessen bil-
den die Vorteile eines Vertriebsinformati-
onssystems  bzw. einer  Customer-

Relationship-Management-Losung.

Nicht zu unterschatzen sind neben der
Motivation und Schulung der Vertriebsmit-
arbeiter der Aufwand fir die Implementie-
rung und Anpassung ("Customizing") ei-
nes als Standardsoftware ausgelegten
Vertriebsinformationssystems.  Letzteres
hat zur Folge, dass ein Vertriebsinformati-
ons- bzw. CRM-System auch unter dem
Gesichtspunkt  der  Anderungsfreund-
lichkeit auszuwahlen ist. Nicht nur wah-
rend der Einfihrung, sondern insbesonde-
re im Betrieb einer derartigen Software
ergeben sich laufend Anpassungsanforde-
rungen, die mdglichst ohne die Inan-
spruchnahme externer Systemintegratoren
innerhalb klrzester Zeit vorgenommen

werden sollten.
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Eine weitere Problematik ist die Qualitat
der Daten, zumal Daten aus den unter-
schiedlichsten Datenquellen in ein Ver-
triebsinformationssystem Uberfihrt werden
mussen. Die Kontrolle licken- oder fehler-
hafter Quelldaten verursacht einen be-
trachtlichen Aufwand, den es bei der Pro-
jektplanung zu berlcksichtigen gilt. Zu-
satzlich gilt es, mdgliche Wissensdaten-

banken mit "Leben zu fiillen".

Darliber hinaus empfiehlt es sich, nicht
samtliche Funktionalitidten auf einen
Schlag zu installieren, sondern zunachst
mit den fur die Endnutzer relevanten Tools
(z.B. Adress-, Kontakt- und Aktivitatenma-
nagement) zu starten ("Prototyping").
Solch ein Pilot kann anschlieRend sukzes-
siv. um weitere Funktionalitdten erweitert
werden. Hierdurch werden einerseits die
Anwender langsam an ein Vertriebsinfor-
mationssystem herangefihrt, andererseits
kann eine erste Prifung der Datenqualitat

durchgefihrt werden.

Vertriebsinformationssysteme bzw.
Customer-Relationship-Management-

Lésungen stellen PC-gestitzte Instrumen-
te dar, die Vertriebsinformationen gebin-
delt zur Verfigung stellen und somit eine
individuelle Bearbeitung der Kunden ge-
wahrleisten. Nichts desto trotz sind derar-
tige Anwendungen kein Garant fur erhohte
Kundenbindung und steigende Marktantei-
le. Neben der technischen Kompatibilitat

ist eine Systemeinfihrung nur bei gleich-

zeitiger Einfuhrung einer kundenorientier-
ten Ausrichtung der Organisation erfolg-
reich. Der Akzeptanzsicherung unter den
Vertriebsmitarbeitern ist hierbei hdchste
Aufmerksamkeit einzuraumen, da letzt-
endlich der Erfolg eines Vertriebsinformati-
onssystems von der Qualitat und Aktualitat
vertriebs- und kundenrelevanter Informati-

onen abhangig ist.

Wer CRM/VIS also allein auf die Software
beschrankt und meint, mit deren Einfih-
rung alle seine Probleme zu lésen, wird
zwangslaufig scheitern. Eine CRM-System
Integration ist also weit mehr als die einfa-
che Einfuhrung einer neuen Software. Es
ist vielmehr eine neue Un-
ternehmensphilosophie, die samtliche
Prozesse im Unternehmen auf den Kun-
den ausrichtet. Unternehmen mussen ihre
Interaktionen mit ihren Interessenten und
Kunden auf eine professionelle Basis stel-
len. Die Vielfalt der neuen Kommunikati-
onsmoglichkeiten Iasst sich mit den klassi-
schen Organisationsformen nicht mehr

bewaltigen.
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