
 

 

Sehr geehrte Damen und Herren,  

liebe Leser! 

Es ist unstrittig, dass zufriedene und 

treue Kunden zum Unternehmens-

wert beitragen. Dieser Wertbeitrag 

erfolgt direkt durch monetäre 

Beiträge des Kunden oder qualitativ 

und mittelbar beispielsweise durch 

Empfehlungen. Der Kampf um 

Marktanteile und Kunden wird 

allerdings immer schwieriger, so 

dass damit besondere Anforderungen 

an den Vertrieb gestellt werden. 

Während in den 1950er- und 60er-

Jahren Märkte noch sehr auf-

nahmefähig für Produkte waren 

und sowohl gewerbliche Kunden als 

auch Konsumenten große Nachhol-

bedarfe hatten, gelten heute viele 

Märkte als gesättigt. Des Weiteren 

drängen durch Internationalisierungen 

und Liberalisierungen neue 

Wettbewerber auf die Märkte. 

Erschwerend kommt hinzu, dass die 

Anforderungen der Kunden 

hinsichtlich Qualität, Time-to-market 

und Preisen den Druck auf 

Lieferanten verstärken. Der Zugang 

zu Informationen ist für Abnehmer 

zudem nahezu unendlich und 

barrierefrei, so dass auch an dieser 

Stelle der Druck auf die Anbieter 

wächst. 

Heute ist es für Unternehmen von 

existentieller Bedeutung, den 

Kunden und seine Bedürfnisse exakt 

einschätzen zu können. Der 

Paradigmenwechsel vom reinen 

Transaktionsmarketing hin zum 

Individualmarketing mit dem Ziel, 

Cross- und Up-Selling-Potenziale 

des einzelnen Kunden zu 

identifizieren und gewinnbringend 

auszunutzen, muss heute strategisch 

fest im Unternehmen verankert 

sein. Kein Unternehmen kann es 

sich auf lange Sicht leisten, 

Kampagnen und Kundenansprachen 

undifferenziert durchzuführen. 

Wenn heute Manager und 

Vertriebsverantwortliche für den 

Unternehmenserfolg nachhaltig die 

gesteckten Ziele erreichen wollen, 

kommen Sie um Sales Intelligence 

nicht herum. Dabei geht es neben 

effizienten und effektiven 

Vertriebsprozessen vor allem auch 

um die relevanten Informationen, 

die die Basis für richtige Vertriebs-

entscheidungen darstellen.  

Prozesse, Menschen und 

Anwendungen sowie die Umwelt 

produzieren täglich neue Daten. 

Insgesamt entsteht somit ein 

Datenschatz, der seinen Wert erst 

dann entfaltet, wenn die kausalen 

Zusammenhänge erkannt werden 

können und daraus zuverlässige 

Prognosen über künftige 

Entwicklungen entstehen. 

Die Basis für die dringend benötigte 

Informationsgewinnung bilden auf 

der Systemseite neben den ERP-

Programmen vor allem die 

mittlerweile sehr leistungsfähigen 

CRM-Anwendungen und Data-

Warehouse-Systeme. Funktional 

bilden verschiedene Algorithmen 

zur Datenanalyse wie beispielsweise 

die ABC- oder RFM-Analyse, 

Portfolio-Ansätze oder das Ranking 

recht gute Voraussetzungen für 

eine erste Vertriebsdaten-

auswertung. Auch so genannte 

Data-Mining-Verfahren können 

heute mit Hilfe heuristischer 

Methoden angewendet werden. 

Dabei wird die Analyse des 

gesamten Datenbestandes allein 

dem Rechner überlassen und damit 

ein habitualisiertes Analyse-

Verhalten vermieden. 

Die Zusammenführung von Daten 

zu entscheidungsrelevanten 

Informationen um Kunden gezielt 

und gewinnbringend auf 

verschiedenen Kanälen ansprechen 

zu können, stellt die eigentliche 

Herausforderung an den 

Vertriebsbereich in Zusammenarbeit 

mit Datenbank- und Methoden-

spezialisten dar.   

Das Anliegen des vorliegenden 

Dossiers ist es, eine Brücke zu 

schlagen von der Theorie hin zur 

Praxis und der konkreten Erfahrung 

mit CRM-Systemen, um dann einen 

Ausblick zu schaffen in Richtung 

einer hochentwickelten Applikations-

plattform zur Verwaltung und 

Analyse von Kundendaten.   

Viel Spaß beim Lesen wünscht 

Ihnen 
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apps4: Herr Beranek, Sie haben UC4 

im Jahre 1985 gegründet und zu 

einem mittlerweile sehr erfolgreichen 

internationalen Software-Unternehmen 

gemacht. Da haben Sie bei vielen 

Entscheidungen vermutlich einen 

recht guten Riecher gehabt?! 

Beranek: Das mit dem Riecher sagt 

man immer ganz gerne. Selbst-

verständlich haben Unternehmer 

meist einen guten Riecher, wenn sie 

Potenziale in bestimmten Märkten 

sehen. In der Regel ist dies aber 

mehr die „unterstützende Management-

funktion“, denn unser Business 

erfordert zudem auf der einen Seite 

viele intensive Gespräche mit 

Kunden, um deren Bedürfnisse und 

Anforderungen zu erkennen und 

andererseits eine permanente 

Planung und Kontrolle unserer 

Entscheidungen und deren 

Ergebnisse. Hier haben wir schon 

früh damit begonnen, unsere 

Informationssysteme entsprechend 

aufzubauen. 

apps4: Sie haben bereits in den 

ersten Jahren Ihres Unternehmens 

die Informationssysteme auf Ihre 

Entscheidungsprozesse abgestellt? 

Da waren Sie aber dann Ihrer Zeit 

wirklich weit voraus! 

Beranek: Nein, so würde ich das 

nicht formulieren. Wir haben in den 

ersten Jahren unsere Informations-

systeme individuell programmiert 

und somit optimal auf unsere 

Prozesse abgestellt. Es waren die 

primären Funktionen, die wir 

dadurch unterstützt haben.  

Eine bewusste Konzipierung 

entscheidungsunterstützender 

Informationssysteme war das 

wirklich noch nicht. 

apps4: Also doch der richtige 

Riecher? 

Beranek: Wir haben im Management 

aus heutiger Sicht sehr fundierte 

Entscheidungen getroffen. Dazu 

wurden die verschiedensten 

Informationen zusammengetragen, 

teilweise auch auf sehr aufwändige 

Weise kontextuell eigens Reports 

programmiert. Heute wäre das 

sicherlich undenkbar, diesen 

Aufwand zu betreiben. 

apps4: Dann waren Sie also doch 

Ihrer Zeit voraus. Sie haben so zu 

sagen aus Daten Informationen 

gemacht und auf dieser Grundlage 

entschieden. Da Sie mit Ihrem 

Unternehmen sehr erfolgreich 

wurden liegt der Schluss nahe, dass 

es auch richtige Entscheidungen 

waren, die Sie trafen. Und dieses 

lässt vermuten, dass die zu Grunde 

gelegten Informationen richtig oder 

zumindest qualitativ recht gut 

waren.  

Beranek: Sehen Sie, grundlegend ist 

es völlig unabhängig von der 

jeweiligen Zeit, der Technologie 

oder den Menschen, wenn Sie sich 

den Prozess der Informations-

gewinnung ansehen. Erstens, Sie 

haben zunächst immer Daten – 

zugegeben, es werden immer mehr, 

zweitens, Sie müssen diese richtig 

strukturieren und verdichten und 

drittens schließlich kontextbezogen 

für verschiedene Entscheidungen 

bereit stellen. Auf einer Ebene 

darunter ist es allerdings 

entscheidend, welche Daten-

grundlage Sie haben, wie eine 

Strukturierung und Informations-

verdichtung erfolgt und wie schnell 

Sie diese Informationen zum 

richtigen Zeitpunkt in der 

benötigten Qualität verschiedenen 

Adressaten zur Verfügung stellen. 

Was die Datengrundlage betrifft, 

geht der Trend ganz klar Richtung 

standardisierter (ERP-)Programm-

landschaften, d.h. hier findet eher 

eine organisatorische Veränderung 

statt, als dass man individuelle 

Programmierungen zulässt. Die 

besondere Kunst ist es heute, 

richtige Informationen zum 

richtigen Zeitpunkt in der benötigten 

Qualität den jeweiligen Entscheidern 

zur Verfügung zu stellen. 

apps4: Das hört sich ein wenig nach 

„Logistik“ an, so wie wir es aus 

Materialversorgungsketten 

kennen... 

Beranek: Das ist auch ein Logistik-

Thema! Sie müssen zur Imple-

mentierung Ihrer Informations-

Logistik allerdings erst einmal 

wesentliche Voraussetzungen 

schaffen. 

Bei UC4 begannen wir bereits vor 

mehreren Jahren damit, neben 

unserem operativen IT-System eine 

eigene Datenwelt, unser Data 

Warehouse aufzubauen. Dieses war 

wenn Sie so wollen auch eine 

wichtige Management-Entscheidung. 

Mit Hilfe exerner Spezialisten haben 

wir unsere Datenstrukturen 

analysiert, teilweise dann rekursiv 

sogar Strukturprobleme in den 

Vorsystemen beseitigt und 

Entrepreneur Talk  

Ing. Franz Beranek 

Gründer und Mitglied im Advisory Board der UC4 Software GmbH, Wolfsgraben (Wien) 
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schließlich ein auf unser Geschäft 

sinnvoll passendes Datenmodell auf 

Basis einer hoch verfügbaren 

Datenbank implementiert. Auf 

dieser Grundlage können wir heute 

unterschiedlichste Informations-

bedürfnisse auf verschiedenen 

Managementebenen bedienen. 

apps4: Meinen Sie, dass Sie jetzt  

auf der Informationsseite alle 

wesentlichen Voraussetzungen für 

erfolgreiches Management 

geschaffen haben? 

Beranek: Wir sind zufrieden mit 

dem, was wir bis jetzt erreicht 

haben. Es gibt aber noch Entwicklungs-

potenziale, die wir mit Sicherheit 

zukünftig nutzen werden. Hierzu 

zählen zum Beispiel Themen wie 

Flexibilität und Relevanz oder auch 

der verantwortliche Umgang mit 

Informationen und Governance. 

Um eine noch größere Flexibilität 

und Relevanz bei der Bereitstellung 

von Informationen zu erreichen, 

könnte ich mir auf der Grundlage 

unseres Data Warehouses und der 

CRM-Umgebung in der Zukunft 

hochverfügbare und leistungsfähige 

Data Mining-Werkzeuge ganz gut 

vorstellen, mit denen dann unter 

Umständen auch datengetrieben 

Analysen durchgeführt werden 

könnten. Bzgl. der Governance sind 

wir bereits recht weit, das erfordern 

bereits unser Auftreten auf dem 

amerikanischen Markt sowie unsere 

weitere angestrebte Expansion.  

apps4: Herr Beranek, herzlichen 

Dank für das Gespräch! « 

Um fundierte Marketingentscheidungen 

treffen zu können, müssen die 

vertrieblichen Rohdaten sinnvoll 

konsolidiert werden.Hierzu bieten sich 

als zusätzliche Datenbasen zu den 

operativen Systemen CRM-

Datenbanken und Data Warehouses an, 

in denen strukturiert Markt-, Kunden- 

und Artikeldaten nach unterschiedlichsten 

Perspektiven und Kriterien gespeichert 

werden. Erst wenn ein normierter und 

den jeweiligen Bedürfnissen des 

Unternehmens entsprechender 

Informationsbestand vorliegt, können 

sinnvoll Analysen zur Vorbereitung von 

Entscheidungen, Kampagnen oder 

anderen vertrieblichen Aktivitäten 

durchgeführt werden. Die Aufbereitung 

der Vertriebsinformationen kann 

anschließend entweder in Form von 

Reports oder mit Hilfe moderner 

Dashboards erfolgen. 

Die meiste Zeit bei der Entwicklung 

moderner CRM- und Sales-Intelligence-

Anwendungen wird für die Konzeption 

von Datenmodellen, die Extraktion und 

Transformation sowie Bereitstellung 

der Informationen benötigt. Nur eine 

methodisch durchdachte Vorgehens-

weise und die rechtzeitige Einbindung 

des Fachbereichs schaffen die Voraus-

setzungen für eine erfolgreiche 

Einführung eines leistungsfähigen 

Informations-Managementsystems. 

Oftmals wird erst durch die Projektierung 

eines CRM- oder Sales-Intelligence-

Systems erkannt, welche strukturellen 

Defizite in den Vorsystemen bestehen. 

Neuaufteilungen von Vertriebs-

gebieten, Umbenennungen von Kunden- 

und Produktgruppen oder auch neue 

Anreizsysteme für die Vertriebs-

organisation können das Ergebnis der 

Projektarbeiten sein. 

Damit die Einführung und der Betrieb 

eines Vertriebsinformationssystems ein 

Erfolg werden, müssen verschiedene in 

der IT mittlerweile anerkannte Kriterien 

erfüllt sein: » 

Sales  Inte l l igence – wie aus Vertriebsdaten 

entscheidungsrelevante Informationen werden  

Ing. Wolfgang Dall, apps4 GmbH 

Die zunehmende Markt- und Kunden-

relevanz bei unternehmerischen  

Entscheidungen verlangt sowohl von 

den Vertriebsverantwortlichen wie 

auch der IT-Abteilung besondere 

Anforderungen an die Planung und 

Umsetzung leistungsfähiger 

Informationssysteme. Informationen 

über Umsatzpotenziale müssen immer 

schneller, zuverlässiger und granularer 

zur richtigen Zeit am richtigen Ort zur 

Verfügung stehen.  

Tagtäglich werden große Datenmengen 

in den Vertriebsprozessen und den 

unterstützenden IT-Systemen gesammelt, 

verarbeitet und weitergeleitet. 

Die Basis bilden meist die so genannten 

ERP-Systeme, die den Fachbereich bei 

der Abwicklung des operativen 

Geschäfts unterstützen. Hierzu zählen 

beispielsweise Auftragsabwicklungs- 

und –verwaltungssysteme, Vertrags-

Datenbanken oder Provisionsermittlungs-

systeme. All diesen genannten 

Anwendungen ist gemein, dass sie sehr 

fallbezogen operative Daten verwalten. 

Die Struktur der 

Basisdaten ist das 

Fundament für die 

Flexibilität eines 

Vertriebsinformations-

systems. 
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Effektivität (Effectiveness) 

Informationen müssen zeitnah, korrekt, 

konsistent und in einer verwendbaren 

Form vorliegen. 

Effizienz (Efficiancy)  

Informationen sind betriebswirtschaftlich 

sinnvoll in einem ausgewogenen 

Verhältnis von Aufwand und Nutzen 

bereit zu stellen. Teure Vertriebs-

projekte sind nur durchzuführen, wenn 

sich daraus auch ein angemessener  

ROI ergibt. 

Vertraulichkeit (Confidentiality) 

Informationen dürfen nur so bereit 

gestellt werden, dass sie ausschließlich 

die dafür vorgesehenen Adressaten 

erreichen. Unberechtigte Veröffent-

lichungen sind zu vermeiden. 

Integrität (Integrity)  

auf die bereit gestellten Informationen 

ist Verlass. Sie sind vollständig, validiert 

und damit richtig. 

Verfügbarkeit (Availability) 

Informationen sind nur dann wertvoll, 

wenn sie zum richtigen Zeitpunkt am 

richtigen Ort in der geforderten Qualität 

zur Verfügung stehen. Dieses Kriterium 

steht in direktem Zusammenhang mit 

dem Begriff der Informationslogistik. 

Compliance (Compliance) 

die Informationsverarbeitung erfolgt 

strikt unter Einhaltung von Gesetzen und 

Vorschriften sowie vertraglichen Regelungen. 

Verlässlichkeit (Reliability) 

Informationen werden in einer 

geeigneten Form zur Verfügung 

gestellt, damit das Management auf 

ihrer Grundlage sinnvoll steuern und 

auch gesetzlichen Anforderungen zur 

Berichterstattung nachkommen kann.  

Unter Berücksichtigung der genannten 

Kriterien sind im Wesentlichen zwei 

parallele Prozesse anzustoßen: die 

gemeinsam mit dem Fachbereich 

notwendige Entwicklung der zukünftig 

gewünschten Informationsstrukturen 

sowie die Analyse, inwieweit diese 

Informationsanforderungen durch die 

vorhandenen Datenbasen abgedeckt 

sind. Meist ergeben sich in dieser Phase 

Diskrepanz-Probleme, die nur in einem 

gut moderierten Vorgehen in der 

Gruppe gelöst werden können. In das 

Sales-Intelligence-Team sind deshalb 

sowohl Wissens- und Kompetenzträger 

aus dem Vertriebsbereich als auch 

Mitarbeiter der IT-Abteilung 

aufzunehmen. Gemeinsam sind die 

Zielsetzung sowie Art und Weise der 

Projektdurchführung zu erarbeiten und 

festzuschreiben.    

Projekte im Vertriebsumfeld unterliegen 

heute oftmals noch eigenen Regeln. Die 

Aussage eines Vertriebsvorstandes 

eines großen deutschen Versicherungs-

unternehmens untermauert diese 

Einschätzung: „Die IT darf bei uns alles 

machen, sie darf nur nichts verändern“. 

Das klingt etwas befremdlich und ist 

dennoch nachzuvollziehen. 

Der Vertriebsbereich ist die Schnitt-

stelle zwischen dem Unternehmen und 

den Kunden. Nachhaltige Umsätze 

werden auf der Grundlage langfristiger 

Geschäftsbeziehungen gemacht. 

Organisatorische Veränderungen 

können diese Beziehung stören. Und 

dennoch steigen die Informations-

anforderungen in diesem Bereich, 

insbesondere rücken der einzelne 

Kunde und seine Präferenzen immer 

mehr in den Mittelpunkt der Betrachtung, 

um Umsatzpotenziale zu nutzen. 

Die zunehmende Standardisierung der 

Informationssysteme – hier im 

Besonderen CRM- und Sales-Intelligence-

Systeme – helfen dabei, die (berechtigte) 

Angst um gescheiterte Projekte zu 

überwinden. 

Heutige Informationsplattformen 

bedienen sich moderner Technologien 

und lassen sich flexibel an verschiedenste 

Anforderungen anpassen. 

Projektlaufzeiten können vor diesem 

Hintergrund signifikant verkürzt werden 

und damit sind die Projektrisiken 

überschaubar geworden. Auf Basis 

einer guten Methoden- und Moderations-

kompetenz, durch regelmäßige 

inhaltliche Abstimmungen und Rück-

meldungen sowie die jederzeitige 

Transparenz im Projekt können 

Veränderungen im Vertrieb zum  

Erfolg werden.  « 
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Sales Intelligence Projekte 

erfordern parallele Prozesse 

» Ermittlung  der erforderlichen 

Informationsstrukturen 

» Analyse der vorhandenen  

Datenbasen  

ăDie IT darf bei uns alles 

machen, sie darf nur nichts 

verändern“ 

Die Einführung und der Betrieb 

eines Vertriebsinformations-

systems erfordert die individuelle 

Bewertung und konsequente 

Umsetzung dieser anerkannten 

Kriterien 

Wirklich gute 

Datenstrukturen 

orientieren sich  

immer an den 

Geschäftsprozessen 

 die sie unterstützen. 



 

 

Unser Kunde ist eine erfolgreich am 

deutschen Markt agierende Investment-

gesellschaft, die im Verbund einer 

international tätigen Geschäftsbank als 

Competence Center für immobilien-

zentriertes Asset Management auftritt. 

Als Qualitätsführer für anlegergerechte 

Investments konzentriert sich die 

Gesellschaft mit zunehmendem Erfolg 

auf drei Geschäftsfelder: die Betreuung 

von Immobilien- und Wertpapier-

investments, den Ausbau des 

Immobilien-Publikumsfondsgeschäftes 

und die Entwicklung attraktiver Produkte 

für institutionelle Investoren. 

Die Investmentgesellschaft hat viele 
Endkunden und Vertriebspartner für 
Ihre Fondsprodukte. Daneben arbeitet 
sie mit vielen Partnern zusammen, die 
mit ihr gemeinsam die Erstellung und 
das Management der Produkte leisten. 
Diese Partner sind Spezialisten für 
teilweise sehr spezifische Teile der 
Wertschöpfung. Der Erfolg der 
Investmentgesellschaft hängt somit 
unmittelbar von der gelieferten 
Qualität ihrer Partner ab. Bei so 
genannten „Störungen im Prozess“ ist 
ein schnelles Handeln erforderlich, da 
ansonsten sowohl Anleger als auch die 
Investmentgesellschaft Nachteile 
erleiden können. Das Management 
dieser erfolgskritischen Beziehung zu 
den Partnern war bislang nicht effizient 
und technisch nur rudimentär unterstützt. 

Die Vertragsbeziehungen mit den 
Partnern werden i.d.R. mit Service Level 
Agreements (SLA) unterlegt. Darin wird 
festgelegt, welche Kriterien die zu 
erbringenden Dienstleistungen erfüllen 
müssen, sowohl in quantitativer als 
auch in qualitativer Hinsicht.  
Besonders anschaulich lässt sich dies 
am Beispiel der täglichen Ermittlung 
des aktuellen Fondspreises darstellen, 
für die ein Partner verantwortlich ist: 

Basierend auf den durchgeführten 
Käufen und Verkäufen werden alle im 
Bestand befindlichen Wertpapiere mit 
tagesaktuellen Marktpreisen bewertet. 
Deren Summe ergibt zusammen mit 
den vorhandenen liquiden Mitteln den 
aktuellen Fondspreis. Dieser Prozess 
hört sich einfach an, ist aber in der 
Praxis äußert komplex und von 
umfangreichen Datenlieferungen 
abhängig – trotz starker Automatisierung 

treten immer wieder kleinere Probleme 
oder auch Fehler auf. Da dieser Preis 
veröffentlicht und für die nächsten 
Anteilskäufe und-verkäufe als 
Abrechnungspreis dient, ist der 
erforderliche Service Level inhaltlich 
und zeitlich sehr hoch. Ein Fehler muss 
unmittelbar erkannt und gelöst werden.  

Im Rahmen eines integrierten 
operativen Customer Relationship 
Management entschied man sich in 
einer Vorstufe für die Implementierung 
eines so genannten „Issue Tracking 
Systems“, in dem sämtliche Probleme 
erfasst und bearbeitet werden. Auf 
dieses System haben nicht nur interne 
Mitarbeiter Zugriff, sondern auch die 
unmittelbar involvierten Mitarbeiter 
des Partners. 

Per automatisierter eMail-Versendung 
wird der externe Partner direkt über 
das Problem in Form einer „Beschwerde“ 
informiert und aufgefordert, das 
Problem im Rahmen des SLA zu lösen. 
Dadurch werden Bearbeitungszeiten 
verkürzt und Verzögerungen in den 
Prozessabläufen verhindert. Des 
Weiteren sind sämtliche Probleme 
transparent und können vom 
Management aktiv bearbeitet werden. 

Über eine Kategorisierung aller Störungen 
wird automatisch eine Statistik erstellt, 
über die die besonders fehleranfälligen 
Prozessschritte erkannt werden können. 
Auf dieser Basis erfolgt mit den Partnern 
eine Optimierung der betroffenen 
Abläufe. Dadurch wird ein kontinuierlicher 
Verbesserungsprozess erreicht. 
Weiterhin erhält die Investmentgesell-
schaft Transparenz über die Qualität 
jedes Partners und seine Fähigkeit im 
Rahmen des SLA, mit Problemen sach- 
und zeitgerecht umzugehen. Auch für 
künftige Partnerselektionen werden 
damit wertvolle Informationen zur 
Verfügung gestellt. 

Die Auswertung der Daten erfolgt in 
Dashboards, die in Form von 
aggregierten Managementinfor-

mationen einen jederzeit aktuellen 
Überblick vermitteln.  

Für eine quantitative und qualitative 
Beurteilung der externen Leistungen 
wird die Anzahl der Probleme (Issues) 
pro Leistungsbereich, Priorität und 
Kategorie in Kuchendiagrammen 
angezeigt. Per Mausklick auf ein 
Tortenstück kann die Detailansicht der 
jeweiligen Probleme aufgerufen 
werden (Drill-down). Diese Angaben 
stehen für jeden Partner und jeden 
Partner-Prozess zur Verfügung. 

Damit ist ein aktives Management jedes 
offenen Problems im Detail möglich. 

Um diesem System die notwendigen 
Daten zur Verfügung zu stellen, ist eine 
Integration in die operativen 
Anwendungssysteme notwendig. Nur 
durch diese Integration können Fehler 
unmittelbar systemseitig erkannt und 
weitergeleitet werden. Die manuelle 
Erfassung von Problemen ist die 
Ausnahme. Der weitgehend größte 
Anteil wird systemseitig erkannt und 
eingestellt. 

Neben dem eigentlichen Ziel, eine 
bessere Qualität der Leistungs-
beziehungen mit Partnern zu erhalten, 
haben sich weitere positive 
„Nebeneffekte“ ergeben: 
Beispielsweise ermöglicht die vom 
System bereitgestellte Workflow-
Komponente eine erhebliche 
Prozessverbesserung.  

Die Sicherstellung einer zügigen 
Bearbeitung im Krankheitsfall ist ein 
geringfügiger Punkt, zeigt aber große 
Wirkung. Kurzum, im Ergebnis stellen 
sich einige nachweisbare Fortschritte in 
der Leistungsverflechtung mit den 
Partnern ein. 

Eine Weiterentwicklung des jetzigen 
Systems hin zu einem System, mit dem 
sich auch die Anforderungen der 
Endkunden und Vertriebspartner 
aufnehmen, koordinieren und 
transparent verfolgen lassen, kann zu 
einem vollständig ganzheitlichen Ansatz 
für ein kundenzentriertes CRM-System 

führen. « 

Der Incident-Prozess zur Verbesserung der Produktqualität –  

ein Weg zu einem integrierten CRM-Ansatz anhand einer Fallstudie  

Dipl.-Betriebsw. (FH) Jochen Ruf, Dipl.-Kfm. Jürgen Sehnert 

alpheus Solutions GmbH, Frankfurt/Main 

Dashboards sind ein 

wertvolles Steuerungs-

Instrument. 

Richtig eingesetzt und 

mit integrierten Drill-

Down-Mechanismen 

helfen Sie rasch 

Problemzonen und 

deren Ursachen zu 

erkennen. 
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Die Analyse im Beschwerde-

Management hilft gemeinsam 

mit den betroffenen Service-

Partnern fehleranfällige 

Prozessschritte qualitativ zu 

verbessern 

Die Vernetzung von verteilten Inselsystemen und 

die Einbeziehung von externen Dienstleistern 

ermöglicht ein integriertes Informationssystem. 

Dashboards zur Darstellung der Issues in verschiedenen 

Kategorien mit Drill-down Funktion. 



 

 

Den Unternehmenserfolg einerseits zu 

sichern und andererseits weiter 

auszubauen, ist heutzutage schwieriger 

denn je. Produktleistung und Service-

angebot entscheiden über die Gunst 

der Kunden. Nur wer im globalen 

Wettbewerb durch hervorragenden 

Kundenservice besticht und eine klare 

Sprache spricht, wird langfristig Erfolg 

haben. Ein gut strukturiertes, höchst 

professionelles Kundenmanagement 

gewinnt demzufolge immer mehr an 

Bedeutung, und zwar unabhängig von 

der Unternehmensgröße.  

Sich auf einfache Kundendatenbanken 

zu verlassen, gilt jedoch längst als 

überholt. Gefragt sind effiziente IT-

gestützte Lösungen, welche die gesamte 

Kommunikation und Interaktion 

unterstützen. Ob mit dem einzelnen 

Kunden oder mit der gesamten 

Zielgruppe, ob untereinander innerhalb 

des Unternehmens und über Abteilungs-

grenzen hinweg oder mit Partnern und 

Lieferanten: Sicherheit und Nachhaltigkeit 

müssen in der Kommunikation den Ton 

angeben. 

Microsoft Dynamics CRM ist eine 

Kundenmanagementlösung der neuen 

Generation. Unabhängig von der 

Unternehmensgröße bietet Microsoft 

Dynamics CRM eine vollständige Suite 

für Marketing, Vertrieb und Service. 

Um eine starke Business-Intelligence-

Komponente erweitert und mit der 

Möglichkeit ausgestattet, eine Vielzahl 

an Microsoft-Produkten zu integrieren, 

stellt Microsoft Dynamics CRM eine 

enorm flexible, innovative und einfach 

zu bedienende Software dar. 

Microsoft Dynamics CRM basiert damit 

auf klassischen Microsoft Tugenden wie 

Benutzerfreundlichkeit, intelligenter 

Funktionalität und einfacher Integration. 

Microsoft Dynamics CRM schafft es auf 

Anhieb, die Akzeptanz der Lösung bei 

den Anwendern zu erhöhen.  

Mithilfe von Werkzeugen, die sich 

nahtlos in etablierte Prozesse und 

Gewohnheiten einfügen, die Produktivität 

steigern und Daten besser aufbereiten, 

erweist sich diese Softwarelösung als 

Bereicherung in vielerlei Hinsicht. Dank 

einer optimierten Benutzeroberfläche, 

assistentenbasierter Werkzeuge und 

einer engen Integration in Microsoft 

Office-Anwendungen passt sich 

Microsoft Dynamics CRM perfekt an die 

Arbeitsweise der Mitarbeiter an. 

Microsoft Dynamics CRM verfügt über 

eine  sehr enge Integration mit 

Microsoft Office Outlook. Es kann von 

Outlook aus auf das gesamte CRM-

System zugegriffen werden, so dass die 

Mehrzahl der Mitarbeiter ihre täglichen 

Arbeitsaufgaben mit ihrem  bereits 

vertrauten Programm erledigen kann. 

Alle relevanten Informationen über 

Kunden und Interessenten befinden  

sich direkt in Outlook und können  dort 

bearbeitet, ergänzt und genutzt werden. 

Ein  Mausklick reicht aus um gesendete 

und empfangene E-Mails, Kontakte, 

Aufgaben und Termine in Outlook mit 

Microsoft  Dynamics CRM zu verknüpfen. 

Die zentrale Sicht auf den Kunden und 

dessen Historie zeigt rasch Beziehungen 

und Präferenzen auf und ermöglicht es 

Mitarbeitern, den einzelnen Kunden 

besser kennenzulernen. Egal ob mobil, 

online oder offline. 

Durch die Arbeit mit Microsoft Dynamics 

CRM erhalten Vertriebsmitarbeiter 

schnell die benötigten Informationen, 

können den Vertriebszyklus effizienter 

managen und die Abschlussraten 

verbessern. Die erhöhte Benutzer-

akzeptanz sowie der schnelle Zugriff auf 

Online- und Offlinedaten verringern 

den Aufwand, steigern die Produktivität 

und bieten Zeit für effizienten Vertrieb. 

Microsoft Dynamics CRM bietet 

außerdem ganzheitliche und umfassende 

Marketingfunktionen, mit denen 

Unternehmen Ihre Kunden zielgerichtet 

und damit wirksam ansprechen können. 

Somit steht nun eine effektive Lösung 

zur Verfügung, die den strategischen 

und operativen Aufgaben in diesem 
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Ein CRM-System entfaltet 

sein Potenzial am besten,  

bei intensiver 

Verwendung.  

Microsoft Dynamics CRM 

bietet durch seine 

Eigenschaften ideale 

Voraussetzungen für 

hohe Akzeptanz bei den 

Anwendern  

Microsof t  Dynamics CRM 2011 –  

die neue Dimension des Kundenmanagements 

DI (FH) Barbara Hotwagner, MBA, MSc 

Partner Technology Advisor, Microsoft Österreich GmbH  
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INTELLIGENT 
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Vertraut  - Gewohnte, 

personalisierbare 

Arbeitsumgebungen für 

effizientes Arbeiten 

Intelligent  -  Ihr CRM System 

als Treiber für mehr 

Produktivität 

Individuelle Dashboards  geben jedem Anwender 

maßgeschneidert Auskunft über den aktuellen 

Gesamtstatus und bieten zielorientierte  

Navigation zu den erforderlichen Aktivitäten. 



 

 

Bereich gerecht wird. Da ein Wechsel 

zwischen Applikationen nicht mehr 

notwendig ist, haben Mitarbeiter den 

E-Mail-Verkehr mit Kunden, diverse 

Termine, Aufgaben, Kontakte sowie 

sämtlich Informationen zu Marketing-

kampagnen durchgängig mit einer 

einzigen Geschäftsanwendung im Griff.  

Serviceanforderungen können dank 

Microsoft Dynamics CRM vom ersten 

Kontakt an bis hin zur Problemlösung 

mühelos verfolgt werden. Gängige 

Themen werden dabei in einer Wissens-

datenbank hinterlegt, wodurch Ihre 

Mitarbeiter in der Lage sind, schneller 

auf Kundenfragen zu reagieren. 

Somit erhalten alle mit dem Kunden 

befassten Mitarbeiter das gleiche Bild 

von Aktionen und Aktivitäten bei den 

Kunden. Ein Hand-in-Hand-Arbeiten ist 

damit um vieles leichter möglich. 

Reporting und Personalisierung 

Microsoft Dynamics CRM bietet eine 

reichhaltige Auswahl an Berichten und 

Auswertungen, die individuell angepasst 

werden können. Zusätzlich ermöglicht 

die Integration mit Microsoft Office das 

Erstellen weiterer Auswertungen mit 

Hilfe der Microsoft Office Programme.  

Die CRM Lösung vereinfacht außerdem 

die Festlegung und Messung von 

Schlüsselindikatoren (Key Performance 

Indicator, KPI) und Indikatoren zur 

Darstellung der Unternehmensleistung. 

Unterstützt wird diese Funktion durch 

individuell konfigurierbare Dashboards, 

die Anwender in der Entscheidungs-

findung helfen. 

Integration 

Der Anspruch an eine Kundenmanagement-

lösung ist eine perfekte Einbettung in 

das IT-Unternehmensumfeld. Dass 

dieser Anspruch jedoch nur allzu selten 

erfüllt wird, zeigt ein Blick in die Praxis. 

Viele Informationen, die für den Benutzer 

eine gleichfalls hohe Relevanz haben, 

liegen meist in anderen Systemen wie 

beispielsweise Drittanbieterlösungen 

oder im ERP-System. 

Daher ist es von großer Bedeutung, 

eine einfache Anbindung an solche 

Fremdsysteme sicherzustellen. 

Microsoft Dynamics CRM basiert auf 

bewährter Microsoft Technologie und 

bietet hier ein breites Set an Möglichkeiten. 

Microsoft Dynamics CRM bietet Out-of-

the-Box bereits eine fertige Integration 

zu anderen Microsoft Produkten wie 

beispielsweise Microsoft Dynamics NAV 

und AX, Microsoft Sharepoint oder 

Microsoft Lync. Auch die Integration 

mit Fremdsystemen ist einfach möglich. 

Ob Sie sich für diese Integration mittels 

beispielsweise Microsoft BizTalk Server, 

Partnerlösungen oder via Webservices 

entscheiden, ist Ihnen überlassen.  

Deployment Methoden 

Mit Microsoft haben Kunden die 

größtmögliche Flexibilität bei der Wahl 

des Bereitstellungsmodelles für Ihre 

CRM-Lösung. So kann Dynamics CRM 

als Installation im eigenen Haus, von 

einem Partner als gehostetes Service 

oder als Mietmodell direkt von 

Microsoft bezogen werden.  

Kunden können somit je nach Ihren 

Anforderungen und Wünschen Ihr 

bevorzugtes Modell wählen.  

Skalierbarkeit 

Bei der Auswahl einer CRM Lösung ist 

es wichtig auch längerfristig zu denken. 

Kann mein CRM System mit meinem 

Unternehmen „mitwachsen“? Ist es 

möglich mit diesem CRM System auch 

gestiegene Anforderungen abzudecken?  

Mit Microsoft Dynamics CRM sind Sie 

hier gut beraten. Das System unterstützt 

das Clustering aller verwendeten 

Lösungskomponenten und kann damit 

sehr gut auf die Bedürfnisse des 

Unternehmens skaliert werden.  

Auch ein internationaler Einsatz des 

Systems ist mit Microsoft Dynamics 

CRM kein Problem. Microsoft Dynamics 

CRM wird von Kunden derzeit weltweit 

in über 82 Ländern eingesetzt, ist in 

über 41 Sprachen verfügbar und bietet 

volle Unterstützung für mehrere 

Währungen und Sprachen. 

Marketplace 

Microsoft Dynamics Marketplace ist ein 

Online Lösungskatalog für Microsoft 

Dynamics Solutions. Kunden können so 

komfortabel nach Lösungen und 

Erweiterungen suchen und gleich direkt 

mit den Anbietern in Kontakt treten.  

Fazit 

Die Einführung eines CRM Systems für 

Unternehmen einen entscheidenden 

Wettbewerbsvorteil bringen. Microsoft 

Dynamics CRM eröffnet Unternehmen 

durch seine leichte Bedienbarkeit, seine 

umfangreiche Funktionalität und durch 

seine leichte Integration neue innovative 

und gewinnbringende Möglichkeiten 

des Kundenbeziehungsmanagements. « 
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On-
premise 

Cloud Partner 
Hosted 

Vernetzt  - Ihr CRM System 

eingebettet in Ihre IT 

Umgebung 

Der Microsoft Dynamics Marketplace ist ein 

Online Lösungskatalog für Out-of-the-Box-

Funktionserweiterungen zu Microsoft Dynamics 

Solutions. 
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Die Beiträge in dieser Ausgabe des Management 

Dossiers wurden von apps4 redaktionell 

zusammengestellt. 

Sollten Sie an an weiterführenden Informationen 

interessiert sein, nehmen Sie bitte mit den Autoren 

direkt Kontakt auf. Sie finden dazu hier die 

entsprechenden Kontaktinformationen: 

 

Intro und allgemeine Informationen: 

horst.tisson@apps4.eu 

Entrepreneur Talk: 

franz.beranek@berco.at 

Sales Intelligence: 

wolfgang.dall@apps4.eu 

Incident Prozess zur Verbesserung der Produktqualität: 

jochen.ruf@alpheus.com 

Microsoft Dynamics CRM: 

barbara.hotwagner@microsoft.com oder 

office@apps4.eu 

 

Nachdruck - auch auszugsweise -  
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