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Kundenmanagement —
der Schliissel zum Erfolg!

Neben der Notwendigkeit zur Kosten-
optimierung missen Unternehmen
ihre Kundenbasis aktiv managen und
auf immer individuellere Anforderun-
gen ihrer Kunden flexibel reagieren.
Ein aktives Kundenmanagement er-
6ffnet erfahrungsgeman ein betracht-
liches ungenutztes Potenzial, sowohl
durch organisatorische als auch durch
technologische Aspekte des CRM
(Customer Relationship Management).

Vier externe Potenzialfelder

e Fokussierung:
Mangelnde Konzentration auf Kun-
den mit interessanten Deckungs-
beitragen?

¢ Kundenhindung:
Kaum MaBnahmen und Programme
zur Bindung der Kunden und damit
hohe Kundenabgangsrate?

¢ Kundenzufriedenheit:
Hoher Anteil an nicht vollstandig
zufriedenen Kunden bzw. wenig
Kenntnisse tber die aktuelle Kun-
denzufriedenheit?

e Neukundenakquisition:
Fehlende Kenntnis bezlglich
»Nicht«-Kunden bzw. wenig syste-
matische Kundenakquisition?

Vier interne Potenzialfelder

e Kundenorientierung:
Geringe oder mangelhafte Kunden-
orientierung innerhalb der eigenen
Organisation?

e Kundenbetreuung:
Keine strukturierte Kundenbetreu-
ung bzw. wenig Kosten-/Nutzen-
Gberlegungen?

e Kundenbediirfnisse:
Unkenntnis oder mangelnde Kennt-
nis der heutigen Kundenanforde-
rungen bzw. der zu antizipierenden
Entwicklung?

¢ Kundenunterstiitzung:
Mangelhafte oder fehlende IT-
Unterstiitzungstools bzw. kein effi-
zienter Einsatz oder mangelhafte
Integration in die IT-Landschaft?

Klare Antworten — sichere
Umsetzung

Schaffen Sie sich Klarheit Gber lhre
ungenutzten Potenziale und profitie-
ren Sie von der langjahrigen Erfahrung
unserer Berater. Wir begleiten Sie in
der Potenzialanalyse, in der Konzept-
phase und in der Umsetzung. Ge-
meinsam sorgen wir fiir schnelle und
nachhaltige Ergebnisse.

Unsere Kompetenz und
Erfahrung

Marketingkonzepte:

e Kundenwertoptimierung

e Ansatze Customer Profiling

e Messung von Kundenzufriedenheit
e Kundenbindungskonzepte

Geschiftsprozesse/Organisation:

e Prozessoptimierung

e Best-Practice-Organisationsmodelle
(Call Center, Sales, After Sales etc.)

e Schwachstellen-, Potenzialanalysen

e Wirtschaftlichkeitsbetrachtungen

IT-Kompetenz:

e Projektmanagement und Coaching

e Evaluation Standardsoftware

e Design von CRM-Systemarchitektur
(EAI, Integration, CTI/ACD etc.)

e Ausschreibungen

lhr Nutzen

e Umsatz- und Erldssteigerung
durch Systematik und Effizienz in
der gezielten Kundenansprache
basierend auf differenzierter
Kenntnis der Kundenbedirfnisse

e Konsequenter Aufbau von neuen
Kundenbeziehungen und gleich-
zeitiger Ausbau von Kundenbin-
dungen

e |dentifikation und Realisierung
von Kostensparpotenzialen durch
Fokussierung der Ressourcen und
ProzeBverbesserungen



Wertorientierung im Vertrieb

Basierend auf verschiedenen Portfolio-
Techniken (s. Bild rechts) wurden gemein-
sam mit den AuBendienstmitarbeitern
konkrete MaBnahmen erarbeitet, wie sie
ihre Kunden systematisch weiterentwickeln
kdnnen. Das Ergebnis in Form des MaBnah-
menkataloges wurde in den persénlichen
Zielvereinbarungen verankert.

Die Hauptzielsetzung des neuen Key-
Account-Ansatzes war grundsétzlich eine
intensivere, individuelle Betreuung der
A-Kunden und ein reduziertes, Kosten
sparendes Betreuungsniveau fiir C-Kunden.

Effizienzsteigerung durch
CRM-Applikationen

Durch die Einflihrung einer neuen CRM-
Applikation konnten die neuen Prozesse
erheblich effizienter gestaltet werden.

Die hohen Aufwande der AuBendienst-
mitarbeiter flir administrative Tatigkeiten
(z.B. flr Besuchsvor-/nachbereitung, Repor-
ting, Versand von Unterlagen und Informa-
tionsmaterial) konnten deutlich reduziert
werden. Die frei werdende Zeit kam einer
aktiveren Kundenbetreuung zu Gute.

Die Wirtschaftlichkeit des neuen CRM-
Systems war allein durch die Verschlankung
der administrativen Prozesse gegeben.

Vertriebsoptimierung

Ein mittelstandisches Industrieunter-
nehmen stellt fest, dass seine Markt-
anteile zurlickgehen. Aufgrund der
Markt- und Wettbewerbsbeurteilung
erwartet es, dass dieser Trend durch
eine Verbesserung der Kunden-
beziehungen gestoppt werden kann.

Im Rahmen einer neuen CRM-Strate-
gie wurde flr ca. 50% der Kunden
die heutige Vertriebsorganisation

auf ein Key-Account-Management-
System umgestellt, um dadurch die
Kundenbindung zu verbessern und
die Kundenpotenziale systematischer
und zielgerichteter auszuschépfen.

Kundenattraktivitat A MaBnahmen zur
6 : aktiven Kunden- .
»Big Step eptwicklung Position
Attraktivitit or Out« halten/
definiert auf aushauen
Basis: 5 @
- Bedarf
-3\’3 ||ht @
- Wachstums-
potenzial 4 @ @ @
K un

s Q)

20 0 o
Betreungsniveau Position
reduzieren halten

1 T 1 I‘ 1 1 1

0% 20% 35% 50% 65% 80% 100%

Lieferanteil =

Prozesseinsparung Frequenz p.a.

Besuchsvorbereitung

Besuchsnachbereitung

Besuchsunabhangiges
Erfassen/
Suche von Kundeninfos

300 Such-/
Pflegevorga

Auffinden Kundenprofil
(u.a. Adressdaten,
Telefonnummer etc.)

. 500 Refere
Optimierte Vertretungen Sachbearb.
Reduktion Betreuungs-
niveau (C-Kunden tber 1

Call-Center)

Steigende Marktanteile seit Ein

Mit der Einflithrung der wertorientierten
Vertriebssteuerung, die durch das CRM-
System unterstiitzt wurde, konnten kon-
tinuierlich verlorene Marktanteile zuriick
gewonnen werden. Es wurden hierbei
Umsatzsteigerungen von ca. 20% pro
Jahr realisiert.

Kundenumsatz (letztes Jahr)
Kundenbedarf (in Mio. EUR)

2.300 Besuche

2.300 Besuche

5.000 Suchen

Lieferanteil heim Kunden

Ersparnis pro Einsparung
Ereignis in € p.a.
30 Min. 57.200
30 Min. 57.200
30 Min. 7.500
nge
10 Min. 42.000
nten, 30 Std. p.a. 75.000
, MA pro MA
5 MA 400.000

fiihrung des neuen Ansatzes

Gleichzeitig konnten Einsparungen
bei den administrativen Kosten in
Héhe von ca. 900 000 Euro reali-
siert und damit eine Amortisation
des Projektes bereits nach einem
halben Jahr erreicht werden.



Neues Markt-/Kundenmodell

Mit einer Ist-Analyse wurde mit Ver-
trieb und AuBendienstmitarbeitern der
Stand der Kenntnisse iber Kunden,
Segmente, Anwendungen, Marketing-
Mix und Organisation aufgenommen.

Diese Informationen wurden durch
Interviews mit Kunden in den Zielseg-
menten erganzt. Vom daraus abgelei-
teten Markt-/Kundenmodell wurden
systematisch neue Anwendungen und
Segmente erarbeitet und bewertet.

Diese Methode stellt eine strukturierte
und effektive Marktbearbeitung sicher.

Kundenspezifische Neu-
ausrichtung des Vertriebs

Aufgrund des Kundenmodells konnte
eine Liste mit ca. 1000 internationalen
Zielkunden erstellt werden, die in der
Folge bewertet und einer Prioritat
zugeordnet sowie qualifiziert wurden.

Um spezifische Anforderungen besser
zu bericksichtigen, wurden pro Kun-
dentyp unterschiedliche Betreuungs-
modelle erarbeitet:

e Partner =» Key Account Manager
e OEM = VertriebsauBendienst
e User = Vertriebsinnendienst

Die Anderung des Vertriebsfokus wurde
in Workshops erarbeitet und wird in
den neuen Aufgaben und Rollenvertei-
lung organisatorisch abgebildet.

Neupositionierung einer Produktlinie

Ein mittelstandischer Hersteller von
Maschinen-Komponenten produ-
ziert an zwei Standorten (D, CH)
unterschiedliche Sortimentsteile fir
Kunden verschiedener Segmente.

Ist-Analyse

Hauptanwendungen und
Kundennutzeniiberlegungen

Zielkunden und Segmentierung
nach Anwendungen/Markten

Marketing-Mix sowie Organisation
und Performance Vertrieb

o Starken, Schwachen, Chancen, Risiken
e Wachstumsansitze

o Optimierungspotenziale

¢ Handlungsbhedarf

Mit einer kostenméBig optimierten
Produktlinie sollen Marktanteile zurlick
gewonnen und damit die Fertigung
besser ausgelastet werden.

Markt-/Kundenmodell
Neukundenpotenziale

Anwendungs-"| Mogliche Bewertung
felder Neukunden . Neukunden

Anwendungspotenziale
Kunden- miﬁg;iche Bewertung
gruppen Anwendung Anwendung

Bedingungen | Magnahmen

Weiterverfolgen
Verwerfen

Unterschiedliche Betreuung von drei Kundentypen

Kundentyp Innovationspartner

© Firma als Entwicklungspart-
ner fiir den Kunden

© Entwicklung und Lieferung
von Baugruppen

Eigenschaften
des Geschifts

© Sucht primar eine
kostenginstige,
zuverldssige Losung

0EM User

® Servicegeschaft

© Kunde versteht wenig von
den Produkten

© Kleine Stiickzahlen

T | T

Entscheidend
ist fiir den
Kunden

© Austausch von Know-how,
mitdenken, voraus denken

© Rasche Definition von
Losungen fiir den Kunden
auf Basis Standards

© Kompetente Betreuung bei
tiefen Transaktionskosten

© Kenntnis der bereits
belieferten Anwendungen

T |

© Selektives Kontaktieren in
den entsprechenden Seg-
menten, Verhandlung auf
Stufe Geschaftsleitung

© Kundenbindung verbessern

Vorgehen und
Massnahmen

Verantwortlich  Key Account Manager

Erfolgsfaktoren Person und Kompetenz

© Selektives Kontaktieren von
existierenden und moglichen
Neukunden

© Kundenbindung verbessern

VerkaufsauBendienst

Fiihrung des Vertriebes
(Segment/Stossrichtung)

© Passive Betreuung,

© aber den Kunden wiederer-
kennen

© Einsatz einer Datenbank
Verkaufsinnendienst

Qualitat der Ansprache
(freundlich und prompt)

Steigende Anzahl Neukunden und neuer Projekte

Mit der Einflhrung des anwendungs-
orientierten Marktmodells konnte das
Unternehmen die gesetzten Ziele errei-
chen: durch Zusatzumsatz dank neuen
Anwendungen und Kunden. Aufgrund
dieser positiven Erfahrung soll die Sys-
tematik auch auf andere Produktlinien
Gbertragen werden.

Gleichzeitig wird die Vertriebssteue-
rung des AuBendienstes starker auf
die gezielte Neukundengewinnung
ausgerichtet. Dazu wird diese Syste-
matik in die notwendigen organisa-
torischen Verantwortlichkeiten tber-
fuhrt (Key Account Manager, Produkt
Manager).



Drei Schritte zur gemeinsamen
Potenzialerschliessung

Realisierungsplanung und

Potenzialanalyse Sollkonzeption Umsetzungsunterstiitzung
e Kundenanalyse, e Anpassung bzw. Erstellen von * Realisierungsplanung mit:
Kundenwertanalyse Marketingkonzepten (z.B. Entwurf von
Kundenbindungsprogrammen, Key- - Zeitplan/Meilensteine
Account-Management-Konzepten etc.)
e Analyse Vertriebsstruktur - Scope

e Diskussion von Best-Practice-Modellen

e Prozess(re-)design mit Definition - Ressourcenbedarf

* Ist-Aufnahme IT-Support messbarer Prozessziele

- Projektorganisation
e Anforderungsdefinition an:

e Vergleich mit Wettbewerb, e Change-Management-Konzept
gefs. Stand CRM-Initiativen/ - Soll-Prozesse - R
Tools - Aufbauorganisation R e

- Key Performance Indicators e Umsetzungscoaching

e SWOT-Analyse und
Kundenpotenziale - IT-Anforderungen e Technische Feinkonzeption

- Tool-Unterstiitzun
) . e Software-Auswahlausschreibung
e Stossrichtung auf Basis der - Funktionaler Umfang

Vision und Strategie entwickeln | | ¢ Erstellung einer Anwendungsarchitektur *~SCHNE -/ Sy STaiCgration

(Zusammenspiel der geplanten e Customizing-Programmierung
o Ermittl o int CRM-Software mit der vorhandenen
FMITLLPETTSr Internen IT-Landschaft, inkl. Schnittstellen e Test-Datenmigration

organisatorischen und

o chibechor Porensiole und funktionaler Verteilung)

e Erstellung MaBnahmenkatalog e Schulung

e Potenzialquantifizierung e MaBnahmen und Projektpriorisierung e Pilotierung und Roll-out

e Anlaufunterstiitzung

Ein bedarfsgerechter Einsatz von
IT-Applikationen hilft, hohe Nutzen mit
Grad an vertretharen Kosten zu realisieren

IT-Einsatz
hoch e Stark IT-
& gestiitzte
> Losung
mittel = EEEEEEEEEEEEEES" CEEEEEEEEEEEEES
Rein .
organisatorische .{s“
e Losung
niedrig N
&
niedrig mittel hoch

Funktionsanforderungen



Helbling Management Consulting ist
die Beratungsgesellschaft fir maB-
geschneiderte, zukunftssichernde
Losungen fir mehr Profitabilitat und
hohere Wettbewerbsfahigkeit. Wir
differenzieren uns durch die konse-
quent resultatbezogene und umset-
zungsfahige Beratung. Das Schwer-
gewicht unserer Aktivitaten liegt in
den Branchen Industrie, Handel und
Health Care. Unser Dienstleistungs-
angebot umfasst Strategie, Kosten-
und Ertragsoptimierung, Marketing
und Vertrieb, Innovations-, Supply-
Chain- und Operations-Management,
IT. Unsere Kunden profitieren von
den technologisch-betriebswirtschaft-
lichen Kompetenzen der gesamten
Helbling Gruppe.

Die 1963 gegriindete Helbling
Gruppe ist im Besitz ihrer Partner.
Das international tatige Engineering-
und Beratungsunternehmen Helbling
beschaftigt mehrals 340 Professionals
in finf Unternehmensbereichen:
Management Consulting, Mergers &
Acquisitions und Turnaround, Inno-
vation/Produktentwicklung, Informatik,
Bau, Energie und Infrastruktur.

helbling

Helbling

Management Consulting AG
Bernstrasse 88/Postfach
CH-8953 Dietikon-Zrich

Telefon +41-1 7438311
Telefax +41-1 743 83 10
E-Mail hmc@helbling.ch
Internet www.helbling.ch

Helbling

Management Consulting GmbH
Innere Wiener StraBe 11a
D-81667 Minchen

Telefon +49-89-45 929 100
Telefax +49-89-45 929 200
E-Mail hmc@helbling.de
Internet www.helbling.de

Helbling

Management Consulting GmbH
Mergenthalerallee 77
D-65760 Eschborn-Frankfurt

Telefon +49-6196-47 02 50
Telefax +49-6196-47 02 55
E-Mail scg@helbling.de
Internet www.helbling.de

Beratung fiir mehr
Profitabilitat und hohere
Wetthewerbsfahigkeit

Helbling Management Consulting ist
’ Mitglied von Moores Rowland Interna-
mrl tional (MRI), einem weltweiten Verbund

von rechtlich unabhangigen Revisions-
und Beratungsunternehmen.



