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Allein darauf zu hoffen, dass sich die Rahmenbedingungen in naher Zukunft 
bessern, wäre illusionär. Auch mittelfristig wird sich der Anteil des Einzelhandels 
an den Konsumausgaben nicht erhöhen. Preisfokussierung, Smart Shopping und 
hybrides Einkaufsverhalten machen dem Einzelhandel auch zukünftig das Leben 
schwer. Liberalere Ladenöffnungszeiten taugen nur bedingt als Hoffnungsträger, 
führen sie doch weitgehend nur zu einer Umverteilung der Umsätze.

Befindet sich der Handel in einem allgemeinen Abwärtstrend, der jegliche Hoff-
nung zunichte macht? Mit welchen Konzepten kann man jenseits internationaler 
Expansion inländisches Umsatzwachstum generieren?

Auf dem Innovationstag Handel 2006 wurden die „4 M“ – Marke, Mittel, Ma-
nagement, Mitarbeiter – als Weg aus der Krise vorgestellt. Doch geht es wirklich 
noch darum, viel Geld in Marken zu investieren, teure IT-Lösungen zu beschaffen 
und unternehmerische Freiheit für Management und Mitarbeiter zu fordern? Was 
lehren uns diejenigen Unternehmen, die im inländischen Handel Erfolge feiern? 
Wie können Unternehmen wie bonprix, Strauss Innovation oder Weltbild auch in 
Zeiten schwächelnden Privatkonsums erfolgreich wachsen? 

Was ist das Geheimnis des Erfolgs im Handel?
Erfolg im Handel bedeutet mehr als einfach nur, den Kunden optimal zu be-

dienen. Effiziente Abläufe, automatische Dispositionssysteme und optimierte 
Logistik- und Supply-Chain-Lösungen sind zwar unerlässliche Grundlagen, doch 
die Ergebnisführerschaft lässt sich allein damit nicht erreichen. 

Die stillen Gewinner des Handels haben dies erkannt. Sie verstehen ihre Kun-
den, erobern und bedienen sie mit ihren zielgruppenspezifischen Angeboten und 
wissen sie zu begeistern. Ihre Umsetzungs- und Durchsetzungsstärke zeichnet sie 
besonders aus. Teure IT-Lösungen sehen sie dabei nicht als Schlüssel zum Erfolg. 

Kunden verstehen
Grundlage für händlerischen Erfolg ist ein differenziertes und fundiertes Kun-

denverständnis. Erfolg hat, wer Kundendaten nicht nur aktionistisch sammelt, 
sondern systematisch auswertet. So werden wichtige Erkenntnisse über Bedürfnis-
se und Verhalten der eigenen Kunden gewonnen und für ihre Ansprache genutzt. 
Ganz neu: Wer das Vernetzungspotenzial seiner Kunden kennt und sie als kollektive 
Meinungsführer und Multiplikatoren nutzt, hat einen deutlichen Vorsprung vor 
der Konkurrenz.

Stille Gewinner: Wie man dem 
allgemeinen Abwärtstrend trotzt
Traurige Wahrheit für den deutschen Einzelhandel: im Jahr 2005 stieg der 
Einzelhandelsumsatz real um magere 0,3 Prozent. Auch wenn der GfK-
Konsumklima-Index für Juni den höchsten Stand seit 2001 erreicht hat, 
werden wohl auch in diesem Jahr so manche Wachstumswünsche Träu-
me bleiben. Ob sinkende Realeinkommen oder Massenarbeitslosigkeit 
– Ursachen für die Umsatzflaute gibt es viele.

Von Souha Arbach und Cyrus Hemmasi
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EDITORIAL
CRM blickt in die Zukunft

Seit zehn Jahren spricht man in Vertrieb und Marketing nun über CRM. Aus 
aktuellem Anlass hat unser Experte Wolfgang Schwetz recherchiert, wie alles 
begann: „1996 kam aus USA der (scheinbare) Wechsel von CAS zu SFA. Mitte 
1997 publizierten die Analystenhäuser Gartner, Forrester und Meta Group dann 
erstmals den Begriff CRM. Im Herbst 1997 wurde Aurum (damals die Nummer 2 
im amerikanischen Markt) von Baan übernommen und die deutsche Nummer 1 
Kiefer & Veittinger kurz darauf von SAP. Und damit wurde auch hierzulande die 
große CRM-Welle losgetreten.“

Doch wo stehen wir heute – und was kommt noch in den nächsten Jahren auf 
uns zu? Dazu nehmen ab dieser Ausgabe in Zukunft regelmäßig die führenden 
CRM-Anbieter und Dienstleister Stellung. Lesen Sie in dieser Ausgabe die CRM-
Zukunftsvision der aktuellen Nummer 1 (sofern man Peoplesoft und Siebel mit 
einrechnet): Werner Keller, Vice President CRM von Oracle nimmt Stellung.

Ihre Martina Schimmel-Schloo 

CAS Software feiert 
20-jähriges Jubiläum
Am 7. Juli feierte der CRM-Marktführer im deutschen Mittelstand sein 
20-jähriges Jubiläum. Mit einem Tag der offenen Tür wurden Geschäfts-
partner, Freunde und Mitarbeiter während des Tages eingeladen. Eine 
Ausstellung über das Gestern, Heute und Morgen zeigt die 20-jährige Er-
folgsgeschichte.

Am Abend feierte das Unternehmen mit den wichtigsten Kunden, Partnern und 
Gästen eine Party unter dem Motto „CRM verzaubert“.
Martin Hubschneider und Ludwig Neer unterhielten die Gäste mit einem kurzweili-
gen Rückblick im „Bild-Zeitungsstil“ über die vergangenen 20 Jahre. Anschließend 
stellte Hubschneider – passend zum derzeitigen Fußballfieber – seine Mann-
schaftsaufstellung für 2010 vor. Das gemeinsame Ziel: europäischer Marktführer 
im Mittelstand für CRM werden. Gemäß dem Motto des Abends „CRM verzaubert“ 

entführte der Zau-
berkünstler Simon 
Pierro die Gäste in 
die Welt der Magie 
und zeigte in ei-
ner mitreißenden 
Show wie man vom 
Tellerwäscher zum 
Millionär wird.
www.cas.de

Martin Hubschneider mit 

seiner Teamaufstellung 

für 2010

15.-16.09. NÜRNBERG:

GSA-Convention – 
grenzenloser Austausch 
für mehr Business
Unter dem Leitmotto der GSA, „We 
connect experts – to do business“, 
treffen sich Trainer, Referenten, Coa-
ches, Agenturen, Veranstalter, Hote-
liers und Weiterbilder zur internatio-
nalen GSA-Convention im Top-Semi-
narhotel Herzogspark bei Nürnberg. 
Über 40 Weiterbildungsexperten aus 
aller Welt (mit Dolmetscher), werden in 
Vorträgen, Workshops, Round Tables, 
Meet-the-Pro‘s und Podiumsdiskus-
sionen dazu beitragen, Know-how 
auszutauschen und Ideen zu finden. 
Viele Networking-Möglichkeiten, z.B. 
durch Visitenkartenpartys, vergrößern 
das eigene Kunden- und Branchen-
netzwerk. Während der Black-and-
White-Gala wird die German Speakers 
Hall of Fame an drei Referenten für 
ihre außerordentliche Lebensleistung 
verliehen. Frühbucher erhalten einen 
Preisvorteil und werden bei der Bele-
gung der VIP-Tische und Workshop-
Plätze bevorzugt. 
Infos: www.germanspeakers.org

08.09. FRANKFURT:

Effizientes Networking
Die Veranstaltung wendet sich an 
Mitarbeiter und Führungskräfte, die 
durch den Aufbau und die Nutzung 
eines persönlichen Netzwerkes mehr 
geschäftlichen Erfolg wollen. Es wer-
den die Bereiche Vertrieb, Verkauf, 
Key Account Management, CRM, PR,  
Marketing, Produktmanagement und 
Business angesprochen Infos: www.
management-forum.com

17.-18.10. BERLIN:

Customer Complaint 
Management
Die Betrachtung des Beschwerde- 
und Reklamationsmanagements als 
ein strategisches Instrument kommt 
häufig viel zu kurz. Thematisiert wird 
auf der Veranstaltung nicht die techni-
sche oder operative Ebene i.e.S., son-
dern das Complaint Management als 
ganzheitliche Umsetzung und integra-
ler Teil der CRM-Prozesse. Themen 
der Konferenz sind u.a.: Integration 
des CCM in die übergeordnete CRM-
Strategie, Beschwerdemanagement 
als Teil eines ganzheitlichen Customer 
Service und als Instrument zur Kun-
denbindung und -loyalität.
Infos:www.marcusevansde.com/
itg2006

TERMINE
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 Fazit: Weltbild setzt nicht auf aggressive Internationalisie-
rung, um mangelndes inländisches Wachstum zu erset-
zen. Vielmehr werden die inländischen Erfolgsrezepte auf 
das Ausland übertragen, um dort das Wachstumstempo  
zu erhöhen!

Beispiel 2: Der Textil-Discounter
Mit einem Umsatz von 860 Millionen Euro hat die bonprix 

Handelsgesellschaft ihren Umsatz im Geschäftsjahr 2005/06  
um über vier Prozent erhöht. bonprix ist als Discount-Anbie-
ter von Bekleidungstextilien positioniert. Wie auch Weltbild, 
zeichnet sich bonprix durch eine an den Kundenbedürfnissen 
ausgerichtete Sortimentserweiterung (Haushalts- und Wohn-
artikel) und eine intelligente Vertriebskanalsteuerung aus. 

Kauflustmanagement:
Da bonprix im Billigsegment positioniert ist, umfasst das 

Textilienangebot keine Markenware. Desgleichen ist das Sor-
timent nicht auf Trendsetting ausgerichtet. Vielmehr werden 
etablierte Modetrends ins Sortiment integriert. Kundenbe-
geisterung wird nicht über Trends erzeugt, sondern durch 
ein exzellentes Kauflustmanagement. Dies basiert auf die Ziel-
gruppe „35 plus, geringes Einkommen, leichtes Übergewicht“ 
abgestimmtes Preis-Leistungs-Verhältnis. 

Was kann der Einzelhandel daraus lernen?
Ein gültiges Erfolgsrezept für alle Händler gibt es nicht. 

Unternehmenssituation und Rahmenbedingungen der 
Branchen sind zu individuell, als dass man Erfolgsfaktoren 
einfach kopieren kann. Die stillen Gewinner zeigen aber, wo 
die Erfolgsfaktoren zu finden sind: im erfolgreichen Kunden-
beziehungsmanagement! Nur wer seine Kunden versteht, sie 
durch maßgeschneiderte Angebote erobert, zielorientiert 
bedient und begeistert, wird erfolgreich sein. In jedem Falle 
gilt: Der erste Schritt zum Erfolg ist, was Charles Lazarus 
(Toys‘R‘Us-Gründer) einst erkannt hat: „Die meisten Dinge, 
die wir lernen, lernen wir von den Kunden.“

Autoren:
Dipl.-Kffr. Souha Arbach 
ist Project Managerin und Handelsexpertin bei den atways Busi-
ness Consultants in Hamburg.

Dipl-Vw. Cyrus Hemmasi 
ist Consultant bei den atways Business Consul-
tants in Hamburg.

Die atways Business Consultants sind führen-
de Experten für Unternehmenswertsteigerung 
durch profitables Kundenbeziehungsmanage-
ment: Wie können Unternehmen ihre Kunden 
wirklich verstehen, sie durch maßgeschneiderte 
Angebote erobern, sie perfekt bedienen und 
dauerhaft begeistern? In einem einzigartigen Beratungsprozess 
verbinden die atways Business Consultants professionelles CRM-
Know-how mit praxiserprobter Umsetzungsexpertise. Internet: 
www.atways.com

Kunden erobern und bedienen
Statt in Zeiten hybriden Kaufverhaltens immer mehr Geld 

in PR und Imagewerbung zu stecken, überzeugen die stillen 
Gewinner durch hochattraktive, mehrwertbringende Angebote 
vor Ort. Sie wissen, welche Sortimente tatsächlich Kaufbegehr-
lichkeiten wecken, wie durch Themenwelten und Produkt-
bundlings emotionale Kauferlebnisse erzeugt werden und wie 
die Zusammenarbeit mit den Lieferanten so verbessert wird, 
dass exklusive Produkte oder Produktbundlings zur Verfügung 
gestellt werden. Ein exzellentes Preis-Leistungs-Verhältnis und 
ein angemessener Service sind ebenso von Bedeutung wie die 
Aktualität der Angebote. Nicht zuletzt können sie den Kunden 
über unterschiedlichste Kanäle bedienen und zwischen statio-
närem Geschäft und Online-Angebot hin- und herführen.

Kunden begeistern
Viele Händler glauben: „Begeisterung lässt sich nur durch ein 

höheres Service- und Leistungsniveau erreichen.“ Die stillen 
Gewinner wissen, dass Begeisterung nach dem „Weniger-ist-
mehr“-Prinzip erzielt werden kann. Sie wecken Kauflust nicht 
durch eine komplexitätserhöhende und qualitätsgefährdende 
Erweiterung von Angebot und Service, sondern durch die 
Balance zwischen Management von Kundenerwartungen und 
Serviceaufwendungen. Dazu gehören auch eine intelligente 
Multiplikation von Renner-Artikeln und eine bedarfsweckende 
Koppelung von Vertriebskanälen und -formaten.

Umsetzung optimal managen
Die Herausforderung besteht nicht darin, einmal erarbeite-

te Konzepte des Managements ohne Reibungsverluste im Un-
ternehmen umzusetzen. Vielmehr geht es darum, hochflexible 
Organisationen mit kurzen Reaktions- und Veränderungszei-
ten zu schaffen. Denn stille Gewinner besitzen die Fähigkeit, 
zeitnah aus Markterfahrungen zu lernen und flexibel auf Kun-
denwünsche und Trends zu reagieren. Die Kundschaft dankt: 
Wer Kundenerwartungen übererfüllt, legt das Fundament für 
dauerhafte Kundenbeziehungen. Zwei Beispiele illustrieren, 
wie die stillen Gewinner dem Abwärtstrend trotzen.

Beispiel 1: Das Medienhaus
Der Umsatz der Verlagsgruppe Weltbild belief sich vor ca. 

25 Jahren auf etwa 13 Millionen Euro. Bis zum Jahr 2000 stieg 
er auf 830 Millionen Euro und liegt heute bei ca. 1,3 Milli-
arden Euro. Ursprünglich produzierte Weltbild Zeitschriften 
und vertrieb als Katalog-Versandhändler religiöse Bücher 
und Ratgeber. Hebel für das Wachstum ist der  Ausbau des 
Sortiments und der Vertriebskanäle. 

Sortimentserweiterung: 
Neben der vertikalen Erweiterung des Buchsortiments  

durch die Einführung von Belletristik-Titeln, wurde das Pro-
duktspektrum um elektronische Medien (z.B. DVDs und CDs) 
sowie den „Ideenshop“ ausgebaut. 

Vertriebskanalmanagement:
In den 1990er Jahren wurde der Versandhandel systema-

tisch durch den Stationärhandel und das Internet ergänzt. 
Kern der Weltbild-Angebotsstrategie ist eine kanalspezifische 
Sortimentierung. Im Katalog- und Stationärhandel ist das 
Sortiment auf absatzstarke Top-Titel, Bestseller und zielgrup-
penspezifische Titel beschränkt. Im Internet wird hingegen 
ein Vollsortiment angeboten.

Eine Checkliste zu 
diesem Thema finden Sie unter

www.CRM-Expert-Site.de
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Sie wurden mit dem CRM Best Practice Award ausgezeichnet. 
Was macht Ihr Konzept so außergewöhnlich?
Folgende Erfolgsfaktoren sind bei dieser Frage zu nennen:

1. Rückendeckung der Geschäftsführung
Die geschäftsführenden Gesellschafter Andreas und Mat-

thias Dornbracht sowie der Seniorchef Helmut Dornbracht 
leben Kundenorientierung jeden Tag vor. Abteilungsgrenzen 
spielen für sie bei der Kundenorientierung keine Rolle. Jede 
Abteilung leistet bei Dornbracht direkt oder indirekt einen 
Beitrag zur Kundenorientierung. Jede Führungskraft ist bei 
Dornbracht verpflichtet, diese Überzeugung und Philosophie 
weiterzutragen.

Das CRM-Team erfährt durch die Geschäftsleitung absolute 
Rückendeckung. Das hat den CRM-Prozess bei Dornbracht 
nachhaltig gestärkt. CRM wird bei Dornbracht als Führungs-
aufgabe betrachtet.

2. Konsequente Potenzialorientierung
Dornbracht verfolgt konsequent eine potenzialorientierte 

Marktbearbeitung. Dabei nimmt die potenzialorientierte 
Bewertung unserer Kunden durch den Außendienst eine 
zentrale Rolle ein. Die Kundensegmente bei Dornbracht 
werden mit Hilfe eines Scoringmodells ermittelt. Sie bilden 
die Basis für die potenzialorientierte Durchführung aller 
Marktbearbeitungsaktivitäten.

3. Begleitung des Changeprozesses
Die Einführung des CRM-Systems (KES = Kundenentwick-

lungssystem) bei Dornbracht wurde durch das CRM-Team 
eng begleitet. Das beinhaltet nicht nur die Durchführung von 
Schulungen, sondern auch den regelmäßigen Austausch mit 
den Usern (vor allem mit dem Außendienst). Dieser Dialog 
führt dazu, dass die bestehenden Prozesse und Funktionen 
im CRM-System kontinuierlich verbessert und hinterfragt 
werden.

Was war der Auslöser für Ihr CRM-Projekt?
Auslöser für das CRM-Projekt bei Dornbracht waren die 

heterogenen Kundendatenstrukturen. Diese standen den 
Zielen einer hohen Markttransparenz, einer effizienten Ab-
wicklung von Kundenaktivitäten, wie z.B. Mailings, und einer 
individuellen und potenzialorientierten Kundenansprache 
im Wege.

Welche Zielsetzung haben Sie verfolgt?
Dornbracht verfolgt das Ziel, die Kunden abteilungs- und 

ortsübergreifend ganzheitlich, individuell und potenzialori-
entiert betreuen zu können.

Mit welchen Herausforderungen mussten Sie im Verlauf des 
Projekts fertig werden? Welche Erfahrungen haben Sie dabei 
gemacht?

Die Einführung unseres CRM-Projektes hat bei vielen 
Mitarbeitern in Vertrieb und Service zu Veränderungen der 
Arbeitsabläufe geführt und damit auch zu anfänglichen Ak-
zeptanzproblemen. Die Reaktion war teilweise auch verständ-
lich, da der Außendienstmitarbeiter neben der persönlichen 
Marktbearbeitung lernen musste, seine Kundeninformatio-
nen im CRM-System neu zu organisieren und zu pflegen. Für 
viele Mitarbeiter war es ein komplett neues Arbeitsfeld, das 
sie erlernen mussten.

Durch den Einsatz des CRM-Systems wurden zusätzlich 
alle Kundeninformationen des Außendiensts transparent. 
Für einige Außendienstler war das Teilen der Kundeninfor-
mation ebenfalls neu, da sie das Gefühl hatten „schneller 
austauschbar zu sein“, da das Wissen nicht mehr exklusiv 
nur bei ihnen lag.

Im Rückblick lässt sich feststellen, dass diese Herausfor-
derungen durch eine enge Interaktion mit den Mitarbeitern 
und Mitarbeiterinnen, umfangreiche Schulungen sowie klare 
Zielsetzungen gut bewältigt wurden. Zwischen dem CRM-
Team und den Anwendern ist eine wichtige Vertrauensbasis 
entstanden. Das neue Arbeitsmittel „KES“ hat dem Außen-
dienst dabei geholfen, seine Funktion vom Verkäufer im 
Außendienst zu einem Gebietsmanager und Kundenberater 
weiterzuentwickeln. Durch die größere Kundentransparenz 
konnten bereits viele Services noch stärker personalisiert 
werden.

Welche Veränderungen ergaben sich für die Mitarbeiter im 
Kundenkontakt?

Die Mitarbeiter im Kundenkontakt können den Kunden 
heute individueller ansprechen, da jeder Mitarbeiter mit 
Kundenkontakt auf dieselben Kundeninformationen zugrei-
fen kann. Die Mitarbeiter im Kundenservice wurden nicht nur 
mit IT-Schulungen, sondern auch mit Kommunikationsschu-
lungen unterstützt. Denn es ist nicht nur wichtig, dass der 
Kunde individuell angesprochen wird, sondern dass er sich 
auch individuell behandelt „fühlt“. Die begleitenden Perso-
nalentwicklungsprogramme bieten den Mitarbeitern auch 
die Chance, sich weiterzuentwickeln. Dies ist ein wichtiger 
Motivationsfaktor.

Und für deren Führungskräfte?
Zu der Rolle des Außendiensts: Siehe oben.
Die Führungskräfte im Vertrieb haben im Laufe des CRM-

Projektes vor allem zwei Veränderungen erfahren. 
Zum einen haben sie heute bessere Möglichkeiten, Zielver-

einbarungen abzustimmen und zu überprüfen. Die Kennzif-
fern aus dem CRM-Reporting sind mittlerweile ein wichtiges 
Führungsinstrument.

 Durch die Veränderungsprozesse sind die Vertriebsleiter 
zudem verpflichtet, ihre Mitarbeiter durch aktives Coaching 
zu begleiten und weiterzuentwickeln, so dass sie die Rolle des 
Coaches neu kennen lernen mussten.

Serie: Erfolgreiche CRM-Konzepte:

Dornbracht: CRM ist nicht länger ein Projekt
Dornbracht gewann mit seinem CRM-Konzept den CRM Best Practice Award in Gold in der Kategorie Business-
to-Business. Konsequente Umsetzung war einer der Schlüsselfaktoren für den Erfolg. Matthias Dornbracht be-
richtet im Interview mit CRM-Expert-Site über das Projekt.  

Fortsetzung auf Seite 5
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Die Vertriebsleiter sind zudem ein 
wichtiger Sparringspartner für das CRM-Team!

Mit welchen Strategien haben Sie die Mitarbeiter „ins Boot“ 
bekommen?

Das Zauberwort heißt „Involvement“. Die Mitarbeiter und 
Führungskräfte wurden in jede Phase des Projektes einbezo-
gen. Folgende Aktivitäten wurden u.a. durchgeführt:
 Workshops
 Schulungen
 Meetings
 Newsletter
 gemeinsame Kundenbesuche
 Roundtables 

Und wie geht es in Sachen CRM bei Ihnen jetzt weiter?
CRM wird bei Dornbracht nicht mehr als Projekt gesehen, 

sondern als kontinuierlicher Prozess. Im Fokus steht dabei, 
den Kundenservice sowie die Marktbearbeitung kontinuier-
lich und ganzheitlich weiterzuentwickeln und zu begleiten. 
Folgerichtig wurde das Thema CRM auch organisatorisch 
verankert, indem der Bereich Global CRM und Online-Mar-
keting geschaffen wurde. Eine große Herausforderung für die 
Zukunft ist es, die CRM-Philosophie und -Strategie weiterhin 
umzusetzen und zu begleiten.

Was bedeutet dieser Award für Ihr Unternehmen und für Sie 
persönlich?

Der CRM Award ist für die Firma Dornbracht eine wichti-
ge Auszeichnung, da sie uns darin bestätigt, neben unseren 
preisgekrönten Produkten und unserer exklusiven Marke auf 
eine exzellente Kundenstrategie zu setzen. Gleichzeitig be-
trachten wir diese Auszeichnung als Verpflichtung, unseren 
Kundenservice weiterhin kontinuierlich zu überprüfen und 
weiterzuentwickeln.

Dipl.-Ing. Matthias Dornbracht
trat nach Abschluss seines Maschinenbau-
Studiums in die Geschäftsführung der Aloys F. 
Dornbracht GmbH & Co. KG, Iserlohn, ein. Er 
teilt sich die Leitung des Familienunternehmens 
mit seinem Bruder Andreas und seinem Vater 
Helmut. Seit 1985 arbeitet Dornbracht mit professionellen Desi-
gnern an der Entwicklung des Bades und ist heute internationaler 
Marktführer für Design-Armaturen, -Accessoires und -Interiors. 
Überdurchschnittliche Umsatzzuwächse erforderten in den Ge-
schäftsbereichen Produktion und Logistik neue Prozessabläufe, 
die er unter Einbindung modernster IT-Techniken sowie mit dem 
Fachwissen seiner MitarbeiterInnen und der Zulieferpartner um-
gesetzt hat.

Fortsetzung von Seite 4
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NEWS
Zusammengestellt von Wolfgang Schwetz

Oracle verliert CRM-Marktanteile
Der CRM-Software-Hersteller Oracle hat laut einer Studie von 
Gartner Research Marktanteile von 13,2 Prozent in Europa ein-
gebüßt. SAP bleibt Marktführer. Oracle hat 2005 im Vergleich 
zum Vorjahr mehr als einen Prozentpunkt bei den Marktantei-
len verloren, und zwar von 8,1 Prozent auf 6,4 Prozent. Dies 
bedeutet einen Umsatzrückgang von 148,7 Millionen Dollar 
auf 129 Millionen Dollar. 
http://www.crmforum.de/news-archiv/archiv4895.html

ORS heißt jetzt BSI CRM 
Der Badener Softwarehersteller BSI hat ein neues Release der 
CRM-Lösung ORS lanciert. Gleichzeitig änderte das Unterneh-
men den Namen des CRM-Produkts von ORS in BSI CRM. Die 
in 18 Sprachen erhältliche Customer-Relationship-Manage-
ment-Software soll bereits die neue Benutzeroberfläche von 
Windows Vista „zeigen“, schreibt das Unternehmen.
http://www.crmforum.de/news-archiv/archiv4898.html

SSA Global stellt erweiterte 
CRM-Lösung vor
SSA Global, Anbieter von erweiterter Unternehmenssoftware 
und Dienstleistungen, gab die allgemeine Verfügbarkeit von SSA 
Sales 7.0 und SSA Service 7.0 bekannt, einer Erweiterung der 
Customer-Relationship-Management-Suite, SSA CRM, powe-
red by E.piphany®.
http://www.crmforum.de/news-archiv/archiv4899.html

Sensix-Netragon stellt sein CRM-on-
Demand-Angebot vor 
Ein neuer Trend rund um CRM-Softwareangebote heißt 
CRM-on-Demand. Die Softwarehersteller knüpfen damit an 
den entstandenen ASP-Trend an. Beim Application Service 
Providing (ASP) wird die Anwendung (z.B. ein CRM-System) 
vom Dienstleister betrieben und dem Kunden über öffentliche 
Netze (z.B. das Internet) angeboten. http://www.crmforum.
de/news-archiv/archiv4901.html

Nur jeder Fünfte weiß, was sein Kunde will 
79 Prozent der in der IBM-Studie befragten 100 Entschei-
dungsträger führen Marketing- und Promotionmaßnahmen 
durch, ohne die Erwartungen ihrer Kunden wirklich zu kennen. 
Diese Kluft wird auch von den Verbrauchern immer häufiger 
wahrgenommen.
http://www.crmforum.de/news-archiv/archiv4905.html

Herrenknecht managt CRM-Prozesse 
mit ADITO online
Ein positives Resümee der Einführung der CRM-Lösung ADITO 
online zieht die in Schwanau ansässige Herrenknecht AG. Seit 
dem Echtstart des Kundenmanagementsystems der ADITO 
Software GmbH, Spezialist für operatives und analytisches 
CRM mit Sitz in Geisenhausen, Anfang Dezember 2005 verfügt 
der weltweit führende Anbieter maschineller Tunnelvortriebs-
maschinen über eine effiziente Softwarelösung, die mit ihren 
zahlreichen Funktionalitäten für eine optimale und transparente 
Unterstützung aller Vertriebs- und Marketingprozesse sorgt.
http://www.crmforum.de/news-archiv/archiv4906.html
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Ihr Unternehmen hat die Entscheidung getroffen, etwas 
zu verkaufen, und gibt dies mittels Wertbotschaften Markt-
teilnehmern bekannt. Potenzielle Kunden nehmen diese 
Botschaften teilweise wahr, bilden sich ihr eigenes Werturteil 
und treffen eine Entscheidung über Kauf oder Nichtkauf. Wir 
nennen das die „Wert-Verständnis-Lücke“.

Je größer die Diskrepanz zwischen Eigen- und Fremdwahr-
nehmung des Wertes/Nutzen einer Leistung, desto eher fällt 
die Entscheidung gegen einen Kauf. Je kleiner die Lücke, 
desto eher fällt die Kaufentscheidung für die Leistung. Bei 
Kongruenz der Eigen- und Fremdwahrnehmung eines mess-
baren Wertes ist die Frage nur noch „wann“ und nicht mehr 
„ob“ der Kauf getätigt wird.

Indikatoren für eine Wert-Verständnis-Lücke sind neben 
dem schlichten Nichterwerb seitens des potenziellen Käu-
fers:

 Leistungen werden als „Commodity“ angesehen
 Mangel an verteidigbaren Alleinstellungsmerkmalen
 Mangel an qualifizierten Leads in der Pipeline
 Schwierigkeiten, Mehrwert und Alleinstellungsmerkmale zu 

positionieren
 Schwierigkeiten beim Zugang zu Entscheidern auf „C-Le-

vel“
 später Eintritt in Opportunities 
 häufiges Reagieren auf Ausschreibungen
 große Varianz in der Zielerreichung bei Vertriebsmitarbei-

tern
 lange Vertriebszyklen und häufig „keine Entscheidung”
 häufiges Verfolgen unqualifizierter Opportunities
 Schwierigkeiten bei Verkauf komplexer Leistungen und bei 

Großkunden
 Schwierigkeiten bei der Aufdeckung von Verkaufspotenzial 

bei Großkunden
 große Varianz in der Forecasting-Genauigkeit

Führungskräften, die mit diesen Indikatoren konfrontiert 
sind, ist überwiegend weder transparent, was die wirklichen 
Gründe hierfür sind, noch, wie derer Herr zu werden ist. Zu 
leicht und zu schnell wird bei der Suche nach den „Schuldi-
gen“ der Vertrieb identifiziert. Er wird in das Zentrum der Ak-
tivitäten zur Verbesserung gestellt und muss eine Medikation 
nach der anderen über sich ergehen lassen. 

Der Markt an Dienstleistern für Vertriebstrainings ist schier 
unüberschaubar und die Fülle der angebotenen Leistungen 

obendrein. Motivationstrainings, Po-
ker-Techniken, Abschlusstrainings, Ver-
kaufen durch Ja-Strategie, Laufen über 
glühende Kohlen, Tschakka, Outdoor-Ex-
perience, Team-Building und so weiter, 
und so fort. 

Die Verunsicherung ist groß, und die 
Führungskräfte werden in ihrer Annahme bestätigt, dass 
Vertrieb etwas Magisches, Unbegreifliches, Unantastbares, 
Unberechenbares und Unsteuerbares ist. 

In über 90 Prozent aller Unternehmen in Deutschland, 
Österreich und der Schweiz ist dann zu beobachten, dass ein 
Vertriebsunterstützungs-System in Form von CRM-Software 
gekauft wird.

Damit wird buchstäblich „am falschen Ende“ begonnen. 

Eine Software zur Automatisierung von Abläufen kann nur 
das abbilden, was vorhanden ist. Sind Abläufe nicht genau 
beschrieben und sind Reaktionen auf Aktionen nicht vor-
hersehbar, wird das als Chaos bezeichnet. Somit kann eine 
Software, die das Chaos abbildet und automatisiert, auch nur 
dafür sorgen, dass das Chaos beschleunigt wird.

 Vertrieb heute wird als „deterministisches Chaos“* prakti-
ziert. Es gibt aber kaum noch Unternehmen, die sich den 
Luxus vertrieblichen Freistils leisten könnten! 

Weil trotz langer Implementierungszeiten der Erfolg stets 
ausbleibt, folgen hektische Aktionen, die dann schnellstmög-
lich die notwendige Verbesserung bringen sollen.

 Singuläre Aktionen zur schnellen Vertriebssteigerung 
entfachen allenfalls Strohfeuer, sind teuer und letztlich 
vergeblich! 

Mittels singulärer Aktionen zur schnellen Abhilfe für die 
Leiden werden aber allenfalls Strohfeuer entfacht. Der cha-
otische Alltag holt die Beteiligten sehr schnell wieder ein, 
der Trainingseffekt und nachhaltige Verbesserungen bleiben 
aus. 

Wehe dem Vertriebsdienstleister, der im Vorfeld nicht 
ausreichend diagnostiziert und deshalb zu schnell seine 
Teildienstleistung verkauft hat! Er wird schnell als Scharlatan 
stigmatisiert. Zugegeben, einige (besonders der Tschakka-
Mann und die Glühenden-Kohlen-Heinis) sind es auch. Die 
überwiegende Zahl der Kollegen hat aber Spezialwissen in 
ganz bestimmten – mehr oder minder großen – Teilbereichen 
des Produktionsprozesses Vertrieb. 
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Serie: „Transformation des Unternehmens von der Produkt- zur Lösungszentrierung“

Die Wert-Verständnis-Lücke
Sie sehen möglicherweise den Wert, den Ihre Produkte und Dienstleistungen (Lösungen) dem Markt bringen 
könnten – aber die Kunden kaufen nicht genug. Zeit, die Gründe zu erforschen.

Von Fred Keßler
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Es geht auch anders!

Hinter den erwähnten Indikatoren/Auswirkungen steckt 
überwiegend, dass die Verantwortlichen in den Unternehmen 
(und damit das Unternehmen in der Wahrnehmung der Kun-
den) zu sehr produkt- und zu wenig lösungszentriert sind.

Hier ist also der Ursprung der Probleme und deshalb auch 
der einzig richtige Ansatzpunkt für den notwendigen Verän-
derungsprozess – wenn Nachhaltigkeit erzielt werden soll.

Die Lösungszentrierung eines Unternehmens beginnt mit 
der Bewusstseinsbildung beim Management – oder sie schei-
tert. Wenn Kunden die ihnen angebotenen Leistungen nicht 
kaufen, hat das immer mehr als nur eine Ursache in mehr 
als nur einem Bereich. Die Wert-Verständnis-Lücke kann nur 
schließen, wer sich allen Facetten des Problems widmet und 
dessen Ursachen gewissenhaft auf den Grund geht.

Wenn uns vertriebliche Probleme geschildert werden 
(meist suchen unsere Kunden anfänglich nach Vertriebs-
trainings), untersuchen wir zunächst in sechs Segmenten 

den Gesamtkontext, bevor wir Maßnahmen zur Justierung 
definieren und einleiten.

1. Wertesystem und Botschaften
Warum ist das Unternehmen am Markt und was haben die 
Kunden davon?
Wie wird das Mitarbeitern und potenziellen Kunden kom-
muniziert?
 Kultur und Führung
 Verteidigbare Alleinstellungsmerkmale
 Zusammenführung Problem – Lösung
 Lösungsbotschaften 

2. Go-to-Market-Ansatz
Wie ist der Zielmarkt in Bezug auf Territorium, vertikale und 
horizontale Spezialisierung definiert?
 Markt-und-Kunden-Segmentierung
 Channel-und-Partner-Strategie
 Finanzielle Erwartungen (Preisgestaltung)

3. Kommunikationsausrichtung
Wie wird der Nutzen an potenzielle Kunden kommuniziert?
 Produktmarketing
 Marketingkommunikation
 Lead-Generierung
 Vertriebs-Tools

4. Individuelle Fähigkeiten und Wissen
Welchen Wissensstand haben die Beteiligten und wie hoch 
sollte er sein?
 Kommunikative Fähigkeiten

 Situatives Wissen
 Fähigkeitswissen
 Verkäuferische Fähigkeiten (diagnostische Fähigkeiten)

5. Vertriebsprozess und Methodik
Wie ist der Produktionsprozess strukturiert, mit dem das 
Unternehmen Verkauf praktiziert?
 Territory Planning
 Account Planning
 Opportunity Planning
 Vertriebsprozess
 Vertriebstätigkeit

6. Management und Unterstützungssysteme
Wie sind die begleitenden Prozesse mit dem Produktionspro-
zess Verkauf synchronisiert?
 Rekrutierung und Organisationsdesign
 Gratifizierung und Performance-Management
 Vertriebsmanagement
 Unterstützende Technologien (z.B. CRM-Software)

Bereits nach wenigen 
Gesprächen ist dann stets 
allen Beteiligten klar, dass 
es mit einem Pflaster auf 
eine vermeintlich „klei-
ne Wunde“ (Schwäche) 
bei den Fähigkeiten der 
Vertriebsmitarbeiter nicht 
getan ist.

Sobald sämtliche Defizite 
in den o.g. Bereichen transparent gemacht wurden, begin-
nen wir mit unseren Kunden die Maßnahmen zu definieren, 
die notwendig sind, den Veränderungsprozess einzuleiten, 
durchzuführen und aufrechtzuerhalten. Im Zentrum dieses 
Veränderungsprozesses stehen die Definition und Implemen-
tierung eines vierdimensionalen Vertriebsproduktionspro-
zesses. Alle Beteiligten müssen wissen, was wann, wie und von 
wem gemacht werden muss, um vom ersten Gedanken daran, 
etwas zu verkaufen, bis zum Messen der Erfolgskriterien nach 
erfolgreicher Implementierung beim Kunden zu kommen. 

In Unternehmen in Deutschland, Österreich und der 
Schweiz (laut Auskunft unserer Partner auch in anderen 
Ländern) ist der Vertrieb nicht so detailliert in Schritten 
definiert, dass er in Analogie zu einem Produktionsprozess 
stetig und wiederholbar Output auf hohem Qualitätsniveau 
erzeugt oder erzeugen könnte. 

 Unternehmensziel sollte nachhaltiges Wachstum durch 
Kundenfokussierung sein!

Das Ziel eines Unternehmens (dessen Führung) sollte es 
sein, nachhaltiges Umsatz-/Ertragswachstum durch (Re-)Fo-
kussierung auf Kunden zu erreichen.

Denjenigen, die dieses Ziel verfolgen, seien daher folgende 
Empfehlungen gegeben:
1. Lassen Sie die Diagnose Ihrer vertrieblichen Situation 

und der Randbedingungen zu – eine positive Fehlerkultur 
in Unternehmen und der offene Umgang mit Defiziten 
erleichtern die Verbesserung

 Fortsetzung von Seite 6
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2. Zeigen Sie Selbstreflexionsfähigkeit – erkennen Sie not-
wendige Verhaltensänderungen bei sich und in Ihrer 
Organisation

3. Führen Sie nur Aktionen durch, die auf den Gesamtkontext 
abgestimmt sind und in der Folge verstärkt werden – nur 
langfristig angelegte Veränderungen bleiben auch lang-
fristig erhalten

4. Lesen Sie die nächste Folge, in der es darum geht, wie ein 
Vertriebsproduktionsprozess definiert und implementiert 
wird

*Chaos
 (k-; griechisch cháos „der unendliche leere Raum“, „die 

gestaltlose Urmasse (des Weltalls)“) das, -, à 
1.  allgemein: Auflösung aller Ordnung, völliges Durcheinan-

der.
2.  Mathematik und Naturwissenschaften: in der mathema-

tisch-naturwissenschaftlichen Literatur, besonders in der 
Kombination „deterministisches Chaos“, Fachausdruck für 
(scheinbar) unregelmäßiges Verhalten von dynamischen 
Systemen, die bestimmten Gesetzmäßigkeiten unterworfen 

sind. Deterministisch bedeutet, dass der Vorgang ein-
deutig kausal bestimmt (determiniert) ist, dass aber die 
Bewegung dennoch nach kurzer Zeit nicht vorhersagbar 
und scheinbar völlig unregelmäßig wird.

 (c) Bibliographisches Institut & F. A. Brockhaus AG, 2006 

Zum Autor: Fred Keßler 
ist Geschäftsführer/Inhaber von International 
Sales & Processes (InterSalesPro), Hannover. 
InterSalesPro hat in den letzten 42 Monaten 
57 Unternehmen mit über 1.300 Mitarbeitern 
dabei geholfen, messbar und nachhaltig mehr 
Neukunden, Umsatz und Ertrag zu generieren.
Der gesamte Verkaufsprozess, von der Marktkommunikation bis 
zum Messen des Erfolges nach erfolgreicher Implementierung 
einer Lösung beim Kunden, wird in kleine Schritte zerlegt und zu 
einem Produktionsprozess umgestaltet. Dabei wird für alle Betei-
ligten transparent, was, wann, wie und von wem gemacht werden 
muss, wo exakt eine Opportunity im Verkaufsprozess steht, was 
bereits erfolgreich absolviert wurde und was noch zu tun ist, um 
das Geschäft zu gewinnen. Vertriebsleitern wird die Prozesssteue-
rungskompetenz vermittelt. www.intersalespro.de
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NEWS

 

Zusammengestellt von Wolfgang Schwetz

C-World 2.0 – Pharma-CRM der 
neuen Generation 
Der Rollout von C-World 2.0, der neuen Version des Pharma-
CRM-Tools von Pharmakon Software, hat begonnen. Erweiter-
te Funktionalitäten, verbesserte Applikationen und der Einsatz 
neuer Technologien kennzeichnen diese aktuelle Entwicklung 
des Karlsruher Unternehmens. Durch die Integration der neuen 
AJAX-Technologie, des asynchronen Javaskripts, für einen 
noch schnelleren Datentransfer, werden die umfangreichen 
Applikationen in C-World 2.0 noch anwenderfreundlicher.
http://www.crmforum.de/news-archiv/archiv4882.html

Salesforce.com bringt 
AppExchange OEM
Salesforce.com, Markt- und Technologieführer für On-Demand-
Business-Services, öffnet mit AppExchange OEM seine On-
Demand-Plattform für alle Partner und unabhängigen Software-
entwickler. Durch den Erwerb der OEM-Lizenzen haben diese 
Unternehmen die Möglichkeit, sich völlig auf die Entwicklung 
ihrer Anwendungen zu konzentrieren, während der Vertrieb der 
Lösungen über die erfolgreiche AppExchange-Plattform ab-
läuft. http://www.crmforum.de/news-archiv/archiv4881.html

Cycos führt mrs for Microsoft CRM 
schrittweise ein
Nur zweieinhalb Monate nach der Präsentation des Prototyps 
auf der CeBIT führt Cycos die erste Komponente seiner Unified 
Communications Suite für Microsoft Dynamics CRM 3.0 ein. 
Die CTI-Funktion (Computer Telephony Integration) von mrs 
for Microsoft CRM erweitert das Microsoft-Programm um 
umfangreiche Inbound- und Outbound-Telefonie.
http://www.crmforum.de/news-archiv/archiv4888.html

Sage kauft bäurer
Die britische Sage Group übernimmt den deutschen ERP-An-
bieter bäurer und expandiert damit erstmals in den gehobenen 
Mittelstand. bäurer befand sich zuletzt im Besitz der AdAstra 
Erste Beteiligungs GmbH. Sage will die Übernahme in den 
kommenden vier Wochen abschließen; finanzielle Details wur-
den nicht mitgeteilt. bäurer bietet Mid-Market-ERP-Lösungen 
(Enterprise Resource Planning) insbesondere für Produktion, 
Fertigung und Handel an und bedient derzeit etwa 2.000 Kun-
den mit Wartungsverträgen.
http://www.crmforum.de/news-archiv/archiv4890.html

Klinikum Nürnberg optimiert Lehrgangs-
marketing mit VALyou Professional 
Das Klinikum Nürnberg führt in seinem Centrum für Kommuni-
kation Information Bildung (CeKIB) die CRM-Lösung VALyou 
Professional ein. Damit verfügt der bundesweite Fort- und 
Weiterbildungsanbieter über ein leistungsfähiges Instrument 
für die professionelle Vermarktung des Lehrgangsangebots 
und die Kommunikation mit den Teilnehmern.
http://www.crmforum.de/news-archiv/archiv4891.html

Neue Voice-Lösungen von RightNow
RightNow® Technologies (NASDAQ: RNOW) stellt zwei neue 
Anwendungen vor: die RightNow Voice™ Contact-Manage-
ment- und die RightNow Voice™ Caller-ID-Applikation. Diese 
sorgen für ein optimales Kundenerlebnis, tragen zur Kosten-
reduzierung in Callcentern bei und stellen aussagekräftige 
Informationen für das Management bereit. Sie verfügen über 
Kontaktmanagement- und Anruferidentifizierungsfunktionen 
– damit ist RightNow der einzige Anbieter von Enterprise-
Software, der eine Voice-Lösung im Rahmen einer integrierten 
Multi-Channel-Lösung anbietet.
http://www.crmforum.de/news-archiv/archiv4892.html
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Welche Trends sehen Sie momentan im CRM-Bereich?
Der Trend der immer engeren Verzahnung von analytischem 
und operativem CRM setzt sich immer weiter fort. Es geht 
darum, Erkenntnisse aus Kundenkontakten in konkrete Maß-
nahmen umzusetzen – nicht erst nach einer längeren Analy-
sephase durch Mitarbeiter mit Experten-Know-how, sondern 
in Echtzeit während des Kundenkontakts im Callcenter, 
Direktvertrieb oder Internet. Real-Time-Decisioning-Lösun-
gen wie Oracle sie anbietet, werden dabei eine große Rolle 
spielen. Weiterhin sehen wir eine immer stärkere Tendenz 
zum Application Hosting der CRM-Lösungen, nicht nur in 
Form der vorkonfigurierten, gehosteten CRM-Lösungen wie 
Siebel OnDemand, sondern auch beim Hosting der kunden-
spezifischen klassischen CRM-Applikationen. In ein paar Jah-
ren werden diese Unterscheidungen immer unbedeutender 
sein. Wir werden dann Web-Services anbieten – entweder im 
klassischen Lizenzmodell oder auf Mietbasis. Die Wahl hat 
dann der Kunde.

 
Inwiefern haben sich die Anforderungen der Anwender bzw. 
Unternehmen in den vergangenen Jahren verändert?
In den ersten Jahren von CRM haben sich Unternehmen sehr 
stark unter dem Gesichtspunkt des „Best-of-Breed“ entschie-
den, d.h. ein Tool eingesetzt, das ihre CRM-Anforderungen 
so weit wie möglich abdeckt. Dabei wurde die Rolle von CRM 
im Gesamtprozess nicht wirklich betrachtet und aus diesem 
Grund hat auch ein Teil der CRM-Projekte nicht die Erwar-
tungen erfüllt. Seit einigen Jahren können wir daher einen 
Trend zu integrierten Lösungen beobachten. Dabei wird im 
Idealfall der Gesamtprozess aus einer Hand angeboten oder 
– was realistischer ist – ein Teil des Gesamtprozesses in be-
stehende Lösungen integriert.

Wie sieht Ihre Lösungsvision für 2010 aus?
Ein offenes Prozessmodell wie im vorigen Absatz beschrieben 
lässt sich nur durch einen serviceorientierten Ansatz reali-
sieren. Unsere Lösungsvision für 2010 ist Oracle-Fusion- und 
SOA-basiert. Das bedeutet, dass wir aus unseren verschie-

denen CRM-Lösungen die besten 
Komponenten herausnehmen und 
in Oracle Fusion als Web-Services 
übernehmen. Dabei wird die heutige 
Siebel-Lösung eine dominierende 
Rolle spielen. Mit Hilfe der offenen 
Oracle Fusion Middleware werden 
diese Web-Services dann nahtlos in 
die Oracle-Applikationen und/oder 

Serie: Die Visionen der CRM-Anbieter

Den Wert von CRM bewusst machen
Mit dem Start dieser Serie beleuchtet CRM-Expert-Site die Zukunft von CRM aus 
Sicht der wichtigsten Anbieter und Dienstleister. Hier die Vision des Softwarekon-
glomerats Oracle. Werner Keller, Vice-President CRM, nimmt Stellung.

andere Lösungen des Kunden inte-
griert. Damit können wir CRM vom 
Gesamtprozess her konzipieren.

Was sind aus Ihrer Sicht die größten Herausforderungen (aus 
CRM-Sicht) in den nächsten Jahren?
Wir müssen unseren Kunden den Wert von CRM bewusst ma-
chen. CRM ist primär eine Strategie, Applikationen helfen nur 
bei der effizienten und effektiven Umsetzung. Die Tatsache, 
dass viele Unternehmen heute nicht wissen, welchen Nutzen 
ihr CRM eigentlich hat, liegt nicht unbedingt daran, dass der 
Nutzen nicht eingetreten ist. Häufig hat man sich keine Ziele 
definiert und konnte den Erfolg später auch nicht messen. 
Hier müssen wir unseren Kunden bei der Zieldefinition und 
Erfolgsmessung helfen.

Mit welchen Strategien werden sie diese meistern?
Die Strategie ist ganz klar Oracle Fusion. CRM ist ein Be-
standteil der Oracle Fusion Applications und wird über die 
Oracle Fusion Middleware gleichwertig in den Gesamtprozess 
integriert. Im Rahmen des Gesamtprozesses lassen sich die 
Ziele einer CRM-Strategie wesentlich besser definieren und 
messen. Wenn ich als Telekommunikationsunternehmen 
meinen Auftragseingang durch CRM steigern will, kann ich 
im Rahmen des Gesamtprozesses genau analysieren, welche 
Effekte ich durch CRM erreicht habe und wo ich den Ge-
samtprozess optimieren kann. Wenn ich das nur durch die 
CRM-Brille betrachte, beschränke ich mich auf einen Teil der 
Wahrheit und kann nur bedingt gegensteuern. 
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