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Kurzfassung

Das Thema Entscheidungsunterstitzung des Marketing-Managements durch Marke-
tinginformationssysteme (MAIS) umfasst einerseits Grundlagen des Marketing-
Managements und- Controllings sowie der Arten von Informationen und Informations-
quellen. Andererseits geht es um den Begriff MAIS und seine unterschiedlichen Aus-
pragungen. Das Gebiet der Entscheidungsunterstitzung erstreckt sich tber Bereiche
wie das Customer Relationship Management (CRM), Data Warehousing (DWH), Ana-
lysemoglichkeiten fur Endanwender und andere Komponenten des Prozesskreislaufs
der Entscheidungsfindung. Zwei Fallbeispiele zum Einsatz von MAIS dienen als Anre-
gung und Beispiel fur Diskussionen zum Thema MAIS in der Praxis.

Schlagworter: Marketing-Management, Marketing-Controlling, Marketinginformations-
system, CRM, DWH, Data Mining, OLAP.

Abstract

Decision support of Marketing Management by Marketing Information Systems (MAIS)
includes on the one hand basics of Marketing Management and Marketing Controlling
as well as different kinds and sources of information. On the other hand it's a question
of MAIS as idea with its varying expressions. The sector of decision support concerns
to Customer Relationship Management (CRM), Data Warehousing (DWH), analytical
tools for the end user and other components of the decision support process. Two case
studies serve as an encouragement and an example for solutions of MAIS in practice.

Keywords: Marketing Management, Marketing Controlling, Marketing Information Sys-
tem, CRM, DWH, Data Mining, OLAP.
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Vorwort

Die hier vorgestellte Diplomarbeit ist an der Fachhochschule Stuttgart, Hochschule der
Medien (HdM), entstanden und gibt in kompakter Form eine Ubersicht tiber die Még-
lichkeiten der Entscheidungsunterstiitzung im Marketing-Management durch informati-
onstechnologische Systeme. Der Themenbereich dieser Problemstellung erstreckt sich
Uber wissenschaftliche sowie praktische Losungen bezuglich klassischer Marketingin-
formationssysteme (MAIS) bis hin zu Customer Relationship Management Systemen
(CRM-Systemen).

Ziel der Arbeit ist es, die Hintergriinde und Moglichkeiten fir ein effizientes Marketing-
Management unter dem Aspekt der entscheidungsunterstitzend wirkenden Systeme
aufzuzeigen. Zwei Fallbeispiele dienen dabei als Anregung und Beispiel fir Diskussio-
nen rund um das Thema MAIS in der Praxis. Mit diesem Ziel ist die Arbeit eine Zu-
sammenfassung der verschiedenen Problemstellungen, welchen Unternehmen beim
Einsatz von Entscheidungsunterstiitzungssystemen begegnen. Bis jetzt gibt es keine
weitere Literatur, die sich mit der Zusammenflihrung der theoretischen Grundlagen
rund um die Hintergriinde der Entscheidungsunterstutzung im Marketing beschéftigt,
und dartber hinaus auch den praktischen Bezug zu den Problemstellungen liefert.

Mein Interesse an diesem Thema galt dem Umgang mit der Ressource Wissen im
Marketing-Management. Welche Arten von Informationen benétigt der Marketing-
Manager zur Entscheidungsfindung und wie bzw. wo werden diese Informationen ge-
speichert? Inwieweit tragen MAIS zur Entscheidungsunterstitzung bei? In welchem
Zusammenhang zum Thema stehen CRM-Systeme? Wie ist die derzeitige CRM-
Marktsituation? Diese und angrenzende Fragen werden in dieser Diplomarbeit disku-
tiert.

Mein Dank gilt an dieser Stelle meinen beiden Betreuern Herrn Professor Askan Blum
und Herrn Professor Dr. Peter Lehmann.
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1  Uberblick

Der weitgefasste Begriff Entscheidungsunterstiitzung zielt in dieser Arbeit ausschliel3-
lich auf die zu treffenden Entscheidungen der Fihrungskrafte im Marketing-Bereich.

Eine Entscheidung ist die Auswahl einer Alternative aus mehreren zur
Verfiigung stehenden Handlungsalternativen.’

So ist es Aufgabe des MAIS, den Marketing-Manager in seiner Auswahl aus mehreren
zur Verfigung stehenden Handlungsalternativen zu unterstiitzen. Eine erste Definition
des Begriffs MAIS lasst sich wie folgt ableiten:

Ein MAIS ist ein informations-, modell- und wissensorientiertes System zur Entschei-
dungsunterstiitzung von Fiihrungskraften des Marketing-Bereichs.?

Ein Marketing-Manager hat die Aufgabe, kunden- und marktorientierte Entscheidun-
gen, alle Bereiche des Unternehmens betreffend, mit kurz-, mittel- oder langfristiger
Wirkung zu treffen. Ausgangspunkt sind Informationen, welche dem Manager zur Un-
terstutzung seiner Entscheidungsfindung geliefert werden mussen. Hierbei handelt es
sich sowohl um analoge als auch digitale Erkenntnis- oder Wissenseinheiten, mit Ent-
scheidungsrelevanz fiir den Marketing-Bereich.’

Information wird in dem Zusammenhang dieser Diplomarbeit als ,zweckorientiertes
Wissen® definiert, wobei der Zweck in der Entscheidungsvorbereitung liegt. Wichtig
sind hierbei nicht nur die Art der Entscheidungen, welche durch den Marketing-
Manager getroffen werden missen, sondern auch die Unterstitzung im Entschei-
dungsprozess durch daflir vorgesehene Informationssysteme. Der Begriff MAIS ist
dabei lediglich ein Oberbegriff fur ein Informationssystem, das Informationen bzw. Wis-
sen aus dem Bereich Marketing bereitstellt und dem Endanwender Analys-
emdglichkeiten bietet. Da im Mittelpunkt des Marketings grundsatzlich der Kunde steht,
sind Informationen Uber Quantitat und Qualitat der bestehenden Kunden sowie tber
mdgliche Kundenpotentiale essentiell fur das Marketing-Management. Somit ist die
Spanne zwischen MAIS und Kundeninformationssystemen (KIS) bzw. Customer Rela-
tionship Management-Systemen (CRM-Systemen) gering.

Heute dominiert der Begriff CRM bereits den Ausdruck MAIS, wobei man CRM als
ganzheitlichen Ansatz der kundenorientierten Unternehmensfihrung definieren kann.
In einschlagiger Fachliteratur, wie beispielsweise ,Marketing-Management” von Kotler
und Bliemel, wird dennoch der Begriff MAIS dem Begriff CRM vorgezogen. Dies liegt
zum einen daran, dass der Ausdruck MAIS alle Bereiche des Marketings einschliel3t,
wahrend das CRM fast ausschlief3lich die Aufgabe der Kundenbindung, Kunden-

! .Marktforschung®, Kamenz Uwe, S.20
2 vgl. ,Marktforschung®, Kamenz Uwe
® vgl. ,Marktforschung®, Kamenz Uwe, S.20
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zufriedenstellung, Kommunikation mit dem Kunden und Kundenakquisition hat. Auf-
grund der immer deutlicher werdenden Kundenorientierung im Marketing-Bereich ist es
jedoch durchaus berechtigt, dass CRM das MAIS zumindest in seiner Begrifflichkeit
ablost.

In dieser Diplomarbeit wird zunachst die Idee des MAIS als entscheidungs-
unterstitzend wirkendes Informationssystem flir das Marketing-Management beschrie-
ben, um dann auf CRM und seine Méglichkeiten in der Praxis einzugehen. Als Beispiel
fur praktische Losungen zu MAIS bzw. CRM-Systemen werden die zwei filhrenden
Unternehmen der Druckmaschinenbranche befragt: die Heidelberger Druckmaschinen
AG und die MAN Roland Druckmaschinen AG.

Mit diesen beiden Beispielen wird deutlich, welche Problematik bei der Einfihrung bzw.
dem Einsatz von Anwenderwerkzeugen, wie z.B. dem CRM-System, besteht. Da in der
Literatur dieses Thema noch nicht genligend Anklang fand, wird diese Arbeit die theo-
retischen Grundlagen aufgreifen, um das MAIS bzw. das CRM-System als praktische
Entscheidungshilfe im Marketing-Management noch mehr zu integrieren. Hierbei wird
deutlich, dass CRM eine Philosophie ist, die nur dann eine effektive Wirkung erzielt,
wenn alle im Betrieb Beteiligten ein Verstandnis flr diesen Ansatz entwickelt haben.

AuRer dem CRM-Ansatz schlief3t der Entscheidungsfindungsprozess die Begriffe O-
LAP, DWH und Data Mining mit ein. Im DWH werden alle unternehmensrelevanten
Daten gesammelt, um diese dann per Data Mining oder mit anderen Analysetools ana-
lysieren und auswerten zu kdnnen. Damit bietet das DWH eine Entscheidungs-
unterstitzung fiir alle Fiihrungskrafte eines Betriebs.* Data Mining umfasst den Pro-
zess der Entdeckung neuer Zusammenhange, Trends und Muster durch die Analyse
grol3er Datenbestande mittels statistischer und mathematischer Verfahren sowie Mus-
tererkennung. OLAP bezeichnet die Analyse und Auswertung von multidimensional
aufbereiteten Daten zur Gewinnung von Informationen fur Unternehmens-
entscheidungen. Der Begriff Multidimensionalitat steht demnach im Zentrum des DWH-
Konzepts und bedeutet, dass Daten nach mehreren Kriterien ausgewertet werden kon-
nen wie etwa nach Produkttyp, Verkaufsregion und Kundentyp in einem bestimmten
Zeitraum.

Neben der Beurteilung der Hintergriinde und Mdéglichkeiten flir ein effizientes Marke-
ting-Management unter dem Aspekt der entscheidungsunterstitzend wirkenden Sys-
teme, muss zunachst geklart werden, wie Marketing-Management funktioniert, und
welche Informationen zur Entscheidungsunterstiitzung durch ein Informationssystem
bendtigt werden.

4 ,Wirtschaftsinformatik 1%, Hansen Hans Robert und Neumann Gustaf, S.462
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2 Grundlagen des Marketing-Managements

Wachsende Globalisierung, technischer Fortschritt und Ausdehnung der Markte sind
Stichworte, die im Bereich des Marketings eine grof3e Rolle spielen. Das Konzept des
Marketing definiert sich als die Zufriedenstellung der Kunden durch die Schaffung von
Austauschbedingungen im Markt. Unter Austausch versteht sich in diesem Zusammen-
hang nicht nur die Transaktion, also der reine Akt des Austausches, sondern ebenfalls
der Austauschprozess und die Austauschbeziehung. Faire Bedingungen bei einem
Austausch bedeuten, dass zu Austauschangebot und Austauschprozess von beiden
Austauschpartnern umfassende, offene und zutreffende Aussagen und Informations-
moglichkeiten gemacht und geboten werden. Die Austauschpartner mussen geschafts-
fahig sein, d.h. in der Lage sein, Entscheidungen bewusst und verantwortlich zu tref-
fen, um faire Bedingungen fur den Austausch im Markt zu gewahrleisten. Zudem muss
jeder Partei freistehen, jederzeit nein zu dem Austausch zu sagen oder eine andere
Austauschalternative zu wahlen.

Das Leitbild des Marketing wird von Kotler und Bliemel wie folgt beschrieben: ,Das
Leitbild des Marketing ist ein Austausch in freier Wahl bei fairen Bedingungen unter
geschéaftsfahigen Partnern zum Wertgewinn beider.*

21 Grundkonzepte des Marketing

Das Marketing kann je nach Sichtweise und Zweckbezug unterschiedlich definiert und
interpretiert werden. Kotler und Bliemel halten sich bei der Definition der Marketing-
Grundkonzepte und des Marketings selbst an die wissenschaftliche Sichtweise:

Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefiige, durch den
Einzelpersonen und Gruppen ihre Bedlirfnisse und Wiinsche befriedi-
gen, indem sie Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten
und miteinander austauschen.®

Die Schliisselbegriffe des Marketings nach Kotler und Bliemel’ lassen sich folgender-
mafen darstellen:

Bediirfnisse, Nutzen, Kosten Austausch- Beziehun- Marketer und
Wiinsche undl—p{ Produkte | p| und Zufrieden- |—p| prozesseund |y genund | p| Markte | » [S—
Nachfrage stellung Transaktionen Netzwerke

Abbildung 1: Schlisselbegriffe des Marketing®

° “Marketing-Management”, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.5

6 “Marketing-Management”, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.12, vgl. hierzu auch ,Stand
des Erfolgscontrollings in deutschen Industrieunternehmen®, Geskes Stefan, S.334-344

! “Marketing-Management”, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.13-24
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Bedurfnisse werden weder von der Gesellschaft, noch vom Marketer geschaffen. Sie
sind Ausdruck der menschlichen Natur und umschreiben all jene Dinge, die der
Mensch zum Uberleben braucht: Nahrung, Schutz, Sicherheit und Zugehérigkeits-
gefuihl. Ein Wunsch stellt beim Versplren eines Bedirfnisses wie z.B. Hunger, das
Verlangen nach einem bestimmten Nahrungsmittel dar, wie in diesem Fall etwa Brot.
Aus den Winschen der Menschen folgt die Nachfrage. Nachfrage bedeutet den
Wunsch nach spezifischen Produkten begleitet durch die Fahigkeit und Bereitschaft
zum Kauf. Ein Wunsch wird also erst dann zur Nachfrage, wenn die Kaufkraft besteht.
Viele Menschen wiinschen sich z.B. einen Porsche, doch kann und will sich nicht je-
dermann einen Porsche kaufen. Die Aufgabe der Unternehmen ist es daher nicht nur
zu analysieren, wie viele Menschen gerne ein bestimmtes Produkt hatten, sondern wie
viele davon tatsachlich in der Lage und gewillt sind, sich dieses Produkt zu kaufen. Der
Marketer schafft also nicht die Bedirfnisse, sondern beeinflusst die Wiinsche der Men-
schen. Er beeinflusst die Nachfrage dahingehend, dass er Produkte attraktiv, er-
schwinglich und verfligbar macht.

Den Faktor Nutzen macht die individuelle Einschatzung des Verbrauchers aus: Der
Verbraucher klassifiziert das Produkt bezliglich seiner Fahigkeit zur Bedurfnis-
befriedigung. Herr Mayer Uberlegt sich also beispielsweise, ob er fir seinen taglichen
Weg zum Bahnhof ein Auto braucht, sich lieber einen Motorroller oder ein Fahrrad zu
diesem Zweck anschaffen soll. Die Zufriedenheit Herrn Mayers ist dann gegeben,
wenn der Nutzen hoher ist als die Kosten.

Menschen kénnen Produkte durch Eigenproduktion, Gewaltanwendung, Betteln oder
Austausch erhalten. Das Marketing setzt dann ein, wenn Bedurfnisse und Wiinsche
durch Austauschprozesse befriedigt werden sollen. Unter Austausch versteht sich der
Prozess, durch den man ein gewunschtes Produkt erhalt, indem man dem Austausch-
partner eine Gegenleistung erbringt.

Kotler und Bliemel identifizieren finf Bedingungen, die erflllt werden miissen, im einen
Austausch zu erméglichen:®

1. Es muss mindestens zwei Parteien geben.

2. Jede Partei muss etwas besitzen, das fur die andere Partei von Wert sein konn-
te.

3. Jede Partei muss in der Lage sein, mit der anderen Partei zu kommunizieren
und das Tauschobjekt zu Ubertragen.

4. Jeder Partei steht es frei, das Angebot anzunehmen oder abzulehnen.

5. Keine Partei darf den Umgang und Austausch mit der anderen Partei ablehnen.

® “Marketing-Management”, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.12
® “Marketing-Management”, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.16
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Ob ein Austausch Uberhaupt zustande kommt hangt davon ab, ob sich die Parteien
Uber die Austauschbedingungen einig werden. Ist dies der Fall, kommt es zur Transak-
tion, also dem konkreten Austauschakt.

Ging es bisher um das Transaktionsmarketing, so kommt nun das Beziehungs-
marketing hinzu, das die Schaffung einer vorteilhaften Beziehung zu den am Aus-
tauschprozess beteiligten Partnern zur Aufgabe hat. Partner sind fir den Marketer v.a.
Kunden, Lieferanten, Absatzmittler und Handler. Um qualitativ hochwertige Produkte
zu liefern, guten Kundendienst zu leisten und angemessene Preise zu fordern, missen
derartige Beziehungen der wirtschaftlichen, technischen und sozialen Basis gepflegt
werden. Marketingprozesse finden auf diese Weise nicht nur im Rahmen von Transak-
tionen und Austauschprozessen statt, sondern auch in Marketingnetzwerken, die un-
tereinander im Wettbewerb stehen.™

Ein einfaches Marketingsystem geht von nachfolgendem Grundkonzept Markt aus:

Ein Markt besteht aus allen potentiellen Kunden mit einem bestimmten
Bedlirfnis oder Wunsch, die willens und fahig sind, durch einen Aus-
tauschprozess das Bed(irfnis oder den Wunsch zu befriedigen.”’

Im Marketing wird die Gesamtheit der Verkaufer als Industrie, Branche oder Wirt-
schaftszweig gesehen. Der Markt wird als die Gesamtheit der Kdufer gesehen. Daraus
folgt, dass die Grofie des Marktes von der Anzahl der potentiellen Kunden abhangt.
Waren, Dienstleistungen und den Kommunikationsfluss bringen die Verkaufer zum
Markt. Als Gegenleistung erhalten sie vom Markt Geld und Informationen.

Kommunikationen

v

Branche Waren/Dienstleistungen Markt
(Menge der < (Menge der
Verkaufer) Geld Kaufer)

Informationen

Abbildung 2: Einfaches Marketingsystem'?

Marketing ist die Aktivitdt der Menschen in den Markten, um evtl. Tauschvorgange zur
Zufriedenstellung der Bedurfnisse und Wiinsche der Menschen zu bewirken. Marketer
ist jemand, der einen Partner sucht, mit dem er etwas austauschen kann. Interessent
ist derjenige, den der Marketer als Austauschpartner identifiziert, weil er willig und in
der Lage zum Austauschprozess ist.

1% vgl. ,Hipp marschiert als Marktfiinrer‘, Werben & Verkaufen
" “Marketing-Management”, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.19
12 “Marketing-Management”, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.20
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Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefiige, durch den
Einzelpersonen und Gruppen ihre Bedlirfnisse und Wiinsche befriedi-
gen, indem sie Produkte und andere Dinge von Wert erstellen, anbieten
und miteinander austauschen.”

2.2 Grundaufgabe des Marketing-Managements

Marketing-Management wird dann betrieben, wenn mindestens eine der Parteien, wel-
che am Austauschprozess beteiligt ist, abwagt, wie sie die von ihrer Seite gewlnschte
Reaktion bei der anderen Partei herbeifihren kann. Wird Marketing geschaftlich betrie-
ben, muss Marketing anders definiert werden:

Marketing(-Management) ist der Planungs- und Durchfiihrungsprozess
der Konzipierung, Preisfindung, Férderung und Verbreitung von Ideen,
Waren und Dienstleistungen, um Austauschprozesse zur Zufriedenstel-
lung individueller und organisationeller Ziele herbeizufiihren.™

Das Marketing-Management ist demnach ein Prozess, dessen Grundlage das Prinzip
des Austausches ist, und welcher das Ziel hat, die am Austausch beteiligten Parteien
zufrieden zu stellen. Der Prozess umfasst Analyse, Planung, Durchfihrung und Steue-
rung und schlielt Ideen, Waren und Dienstleistungen mit ein. Der Marketing-Manager
hat die Aufgabe, Zielvorstellungen und Strategien zur Gewinnung zufriedenstellender
Resultate auf den Markten zu entwickeln.

Die Marketingaktivitaten beschranken sich vorwiegend auf den Kundenmarkt. Ver-
kaufsleiter, Verkaufer, Werbe- und Promotionmanager, Marktforscher, Marketing-
direktoren und der Marketing-Vorstand sind fiir die Abwicklung der Marketingaktivitaten
auf dem Kundenmarkt verantwortlich. Produktmanager, Marktmanager und der Marke-
tingchef haben die Aufgabe der Analyse, Planung und Durchfiihrung von Programmen
zur Erzielung des gewunschten Niveaus von Transaktionen in den Zielmarkten.

Marketing-Management bedeutet im Wesentlichen Nachfrage-Management, d.h. das
Niveau, den zeitlichen Ablauf sowie das Wesen der Nachfrage in dem Sinne zu beein-
flussen, dass damit zur Erreichung der Unternehmensziele beigetragen wird." Diese
Aufgabe bewaltigt der Marketing-Manager mit Hilfe der Marktforschung, Planung,
Durchfiihrung und Steuerung. Fir die Analyse-, Planungs-, Durchfiihrungs- und Kon-
trollaufgaben wiederum braucht der Marketing-Manager Informationen Uber das Marke-
tingumfeld, also Zielmarkte, Marketingkanale, Wettbewerber, Interessengruppen und
Makroumweltfaktoren. Die bendtigten Informationen erhalt er Gber das MAIS, welches
so ausgelegt sein muss, dass der Informationsbedarf der Manager ermittelt wird, die
bendtigten Informationen gesammelt und den Managern rechtzeitig zur Verfligung ge-

'3 “Marketing-Management”, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.24

" Kundenorientierte Unternehmensteuerung durch die Balanced Scorecard®, Guldin Andreas,
S.289-302

1 “Marketing-Management”, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.27
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stellt werden. Bei der Steuerung von Informationsnachfrage und
-angebot ist das Fachwissen des Controllers vonnéten. Speziell fiir den Marketing-
Bereich hat sich daher der Begriff des Marketing-Controllings etabliert.
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3 Grundlagen des Marketing-Controlling

Controlling spielt im Marketing insofern eine Rolle, da sich die Vorstellung des Marke-
ting als Flihrung des Unternehmens vom Markt her durchgesetzt hat."® Der Begriff
Controlling selbst hat seine Wurzeln im Lateinischen und ist als ,beherrschen, iberwa-
chen, steuern® zu deuten. Controlling ist Instrument der Unternehmensfuhrung und hat
als Konzept der Unternehmenssteuerung die Hauptfunktionen Planung, Information,
Analyse/Kontrolle und Steuerung."”

Der Marketing-Controller muss neben Kenntnissen des Marketings Uber Kenntnisse
des Rechnungswesens, der Unternehmensplanung, des Operation Research, der In-
vestitionsrechnung, der Organisation, der EDV, der Revision und der Kommunikations-
technik verfiigen.™

[Man kann] von einer zunehmenden Marktorientierung des Controlling
sprechen.”® Umgekehrt gibt es offensichtlich im Marketingbereich auch
ein Bed(lirfnis nach zunehmender Effizienzorientierung. Controlling und
Marketing kénnen in diesem Sinne also in einem Prozess der wechsel-
seitigen Durchdringung gesehen werden. Am deutlichsten wird diese
Uberlagerung von Markt- und Effizienzorientierung naturgemén in dem
Teilgebiet des Marketing-Controlling [...J"°

Eine Kombination von Markt- und Effizienzorientierung ist bei den heutigen Wettbe-
werbsbedingungen notwendig, denn das Controlling kann sich, z.B. nicht mehr allein
an Daten des unternehmensinternen Rechnungswesens festhalten, sondern muss den
Markt im Sinne der Kaufer, welche flr das Unternehmen potentielle Kunden darstellen,
und auch im Sinne der Verkaufer, etwa Lieferanten oder auch Konkurrenten des Un-
ternehmens, sehen. Die Effizienzorientierung im Marketing ist aus Kostengrinden
wichtig, denn wenn etwa eine effizientere Datenerhebung durch Controlling stattfindet,
kann das Unternehmen schneller und verlasslicher auf Informationen zugreifen.

Die Schaffung, Verbesserung, Koordination und der Einsatz folgender Flihrungs-
systeme liegt in der Hand des Controllers: Planungs-, Kontroll- und Informations-
systeme.

Flhrungssysteme sind als ,zweckbezogene Gesamtheit genereller Regelungen zu
verstehen, wobei die Zwecke im vorliegenden Fall durch Planung, Kontrolle und Infor-

16 vgl. “Marketing: Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung®, Meffert Heribert

v vgl. “Das Controllingkonzept”, Horvath Péter, S.5 ff.

'8 vgl. “Marketing-Controlling”, Enrmann Harald, S.42

19 vgl. “Controlling — Entwicklungstendenzen und Zukunftsperspektiven”, Weber Jiirgen, S.465
% Marketing-Controlling®, Link Jorg, Gerth Norbert und VoRbeck Eckart, S.13
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mation charakterisiert sind.“*' Die generellen Regelungen beziehen sich in diesem Zu-
sammenhang auf Formen der Verhaltenssteuerung im Rahmen von Fihrungs-
prozessen und sind grundsatzliche Anweisungen in Gestalt schriftlicher Dauer-
regelungen. Diese Regelungen sind in Fihrungssystemen enthalten und dienen der
Professionalitat der Unternehmensfiihrung, indem sie eine Struktur in der Unterneh-
mung schaffen, die das Verhalten aller Aufgabentrager steuert.

-Planungs- und Kontrollsysteme umfassen alle generellen Regelungen hinsichtlich der
Aufgabenverteilung und -erfiillung im Bereich der Planung und Kontrolle.“* Hierbei
spielen Kennzahlensysteme eine Rolle.

LInformationssysteme umfassen alle generellen Regelungen hinsichtlich der Aufgaben-
verteilung und -erfiillung im Bereich der Informationsbereitstellung.“**, z.B. betriebliche
Richtlinien zur Kostenerfassung und -verrechnung, zur Marktforschung und
-beobachtung, fir Datenflussplane und Konzeptionen der Datenerfassung, -
speicherung, -Ubermittlung und -auswertung.

Speziell im Marketing-Bereich finden sich weit entwickelte Informationssysteme, da,
wie in Kapitel 2.2 veranschaulicht, der Informationsbedarf fur die Analyse-, Planungs-,
Durchfiihrungs- und Kontrollaufgaben der Marketing-Manager sehr hoch ist. Hier hat
MAIS einen wichtigen Stellenwert. Konkret bedeutet es das Abdecken des Informati-
onsbedarfs die Beantwortung folgender Fragen durch das Marketing-Controlling:

e Planung: Welche Schritte sind in der zukliinftigen Umsetzungspe-
riode nach Zeit und Inhalt zu gehen? Welche Mittel sind wann, an
welchem Ort in welcher Menge zur Verfiigung zu stellen?

e Durchfiihrung: Wird planungsgerecht und zeitgerecht umgesetzt?
Muss gegengesteuert werden?

e Kontrolle: Waren die eingesetzten Mittel ausreichend und erfolg-
reich? Ist der erwartete Nutzen eingetreten? Muss nachgebessert
werden ?*°

Der Begriff Marketing-Controlling wird in die Bereiche des strategischen und operativen
Marketing-Controlling untergliedert. Diese beiden Bereiche lassen sich lber die Er-
folgspotentiale einer Unternehmung definieren: Die externen Erfolgspotentiale sind
letztendlich entscheidend fur das Unternehmen und bezeichnen z.B. Umsatz- und Ge-
winnpotentiale einzelner Produkte, Kunden, Regionen und Absatzkanale. Die internen
Erfolgspotentiale sind z.T. Vorraussetzung fur die Schaffung und Nutzung externer
Erfolgspotentiale und werden in

21 Marketing-Controlling“, Link Jorg, Gerth Norbert und VoRbeck Eckart, S.19
2 vgl. “Fihrungssysteme”, Link JOrg

% Marketing-Controlling“, Link Jorg, Gerth Norbert und VoRbeck Eckart, S.19
2% Marketing-Controlling“, Link Jorg, Gerth Norbert und VoRbeck Eckart, S.19
» “Marktforschung”, Kamenz Uwe, S.24
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¢ humane Potentiale (Personen),
e technische Potentiale (Betriebsmittel),
¢ informationelle Potentiale (Patente, Lizenzen, Arbeitsplane),

o strukturelle Potentiale (Standort, Organisation, Rechtsform) und

 finanzielle Potentiale (Innen- und AuRenfinanzierungspotential) unterteilt.®

Die Schaffung oder Sicherstellung zuklnftiger Potentiale fallt also in den Aufgaben-
bereich des strategischen Controlling, die Nutzung vorhandener Erfolgspotentiale da-
gegen in den des operativen Controlling.

Die Steuerung von Informationsnachfrage und -angebot und der Aufbau von
Planungs-, Kontroll- und Informationssystemen ist Teilaufgabe des strategischen Mar-
keting-Controlling. Grund dafiir ist, dass auch Planungs-, Kontroll- und Informations-
systeme zur Erringung strategischer Wettbewerbsvorteile und somit zur Mission des
strategischen Marketing-Controlling beitragen. Wettbewerbsvorteile sind in diesem
Zusammenhang z.B. Schnelligkeit, Kostenvorteile, Lernfahigkeit und Innovations-
fahigkeit.

Das Marketing-Controlling kann also als Teilsystem des Fuhrungssystems Marketing
gelten und ist gleichzeitig ein Subsystem des Controlling-Systems. Als Teilsystem des
Marketing hat es die Aufgabe, dem Marketing-Management zuzuarbeiten, seine Ent-
scheidungen vorzubereiten und es in seiner Leitungsfunktion zu begleiten. Damit sind
schliellich die Aufgaben der Planung, Information, Analyse, Kontrolle und Steuerung
verbunden. Alle diese Aufgaben zur Unterstutzung des Marketing-Managements durch
das Marketing-Controlling spiegeln sich im MAIS wider, denn das Zuarbeiten von In-
formationen ist ein wesentlicher Faktor der Vorbereitung von Entscheidungen.

Im nachfolgenden Kapitel wird erlautert, welche entscheidungsrelevanten internen und
externen Daten vom MAIS zur Verfigung gestellt werden kdnnen.

% ygl. ,Marketing-Controlling®, Link Jorg, Gerth Norbert und VoRbeck Eckart, S.20
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4 Informationsbereitstellung durch MAIS

Im Marketing-Management werden kunden- und marktorientierte Entscheidungen, alle
Bereiche des Unternehmens betreffend, mit kurz-, mittel- oder langfristiger Wirkung,
getroffen. Hierzu muss zunachst das zu I6sende Problem verifiziert und prazisiert wer-
den. Die Prazision bedeutet die Formulierung jedes einzelnen Problems nach Inhalt,
Umfang und Zeitbezug. Daraus wird das Marktforschungsziel und der entscheidungs-
relevante Informationsbedarf abgeleitet, welcher schlief3lich vom MAIS abgedeckt wer-
den soll.

4.1 Informationsbedarfsanalyse

Information wird heutzutage als Produktionsfaktor gesehen, welcher fir Unternehmen
immer bedeutender fiir die Wettbewerbsfahigkeit wird.?” Der Controller hat dabei die
Aufgabe, den Produktionsfaktor Information entsprechend dem kosten-
/nutzenorientierten Bedarf bereitzustellen. Nach Link, Gerth und VolRRbeck kann man
dies auch als die Aufgabe der Herstellung eines informationswirtschaftlichen Gleich-
gewichts bezeichnen.?®

Informations-
nachfrage

Informations-
bedarf

Informations-
angebot

Abbildung 3: Informationswirtschaftliches Gleichgewicht®®

Die Teilflache ,Informationsstand” entspricht dem informationswirtschaftlichen Gleich-
gewicht: ,Die objektiv bendtigten Informationen werden sowohl von den Entschei-

z vgl. ,Wissensorientierte Unternehmensfiihrung®, North Klaus, S.16-21
% Marketing-Controlling®, Link Jorg, Gerth Norbert und VoRbeck Eckart, S.40
# ygl. ,Informationsmanagement, Krcmar Helmut, S.50
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dungstragern nachgefragt bzw. verwendet als auch von den Controllern bzw. den von
ihnen implementierten Informationssystemen angeboten.“*

Die Informationsbedarfsanalyse ermittelt den objektiven Bedarf an entscheidungs-
relevanten Informationen. Man unterscheidet dabei zwischen dem deduktiven und dem
induktiven Analyseverfahren. Beim deduktiven Ansatz werden zunachst die Aufgaben-
stellungen der Entscheidungstrager analysiert und anschlieRend die zu deren Erflllung
relevanten Informationen logisch abgeleitet. Der induktive Ansatz ermittelt den Informa-
tionsbedarf jedoch ,durch Befragung und Beobachtung der Entscheidungstrager be-
ziiglich ihres Informationsbedarfs.“’! In der Praxis bedient man sich zumeist einer
Kombination aus beiden Analyseverfahren, da sowohl die genaue Analyse der Aufga-
benstellungen und Probleme der Entscheidungstrager fur die Ermittlung des Informati-
onsbedarfs relevant sind, als auch die Beteiligung der betroffenen Entscheidungstrager
aufgrund ihrer Kenntnisse und Erfahrungen.

Zusatzlich zu der Ermittlung des Informationsbedarfs ist auch die Informations-
nachfrage zu bestimmen und mit dem Informationsangebot abzugleichen. Die Schnitt-
flache von Informationsbedarf, Informationsnachfrage und Informationsangebot bildet
schlief3lich den Informationsstand.

4.2 Arten von Informationen

In Literatur und Praxis gibt es eine grof3e Vielfalt an verwendeten Informations-
begriffen. Die Informationen kdnnen nach den unterschiedlichsten Kriterien eingeteilt
werden, nach der Haufigkeit des Anfalls, dem zeitlichen Abstand oder nach ihrem Cha-
rakter. Die wichtigsten Informationsarten fasst Ehrmann wie folgt zusammen:

¢ Originare oder primare Informationen bilden die Basis des betrieblichen Infor-
mationswesens. ,Es handelt sich um unmittelbar wahrgenommene Informatio-
nen durch aktive oder passive Informationssuche ber die Umwelt oder Gber
betriebliche Daten und Fakten."*

e Derivative Informationen, die durch Transmission, Translation und Transforma-
tion entstehen.

e Transmission: schriftliche, bildliche oder akustische Wiedergabe von Informati-
onen in unveranderter Form.

e Translation: die Form der Informationen werden z.B. durch Kodierung veran-
dert.

% Marketing-Controlling®, Link Jorg, Gerth Norbert und VoRbeck Eckart, S.40
31 Marketing-Controlling*, Link Jorg, Gerth Norbert und VoRbeck Eckart, S.42
%2 vgl. ,Informationsmanagement“, Krcmar Helmut, S.56 ff

% ,Marketing-Controlling®, Ehrmann Harald, S.52
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e Transformation: formelle und inhaltliche Anderung von Informationen durch Um-
formen von Einzelinformationen, z.B. Verdichten, Urteilen und Schlief3en.

¢ Interne Informationen entstehen durch betriebseigene Erhebungen.

e Externe Informationen werden von Marktforschungs- und Meinungsforschungs-
instituten aufierhalb des Unternehmens gewonnen oder entstehen auch durch
Auswertung von externen Veroffentlichungen und Berichten.

¢ Vollkommene Informationen geben Sachverhalte Ilickenlos und sicher wieder.

¢ Unvollkommene Informationen sind unsichere und/oder unvollstandige Informa-
tionen.

e Als Fuhrungsinformationen gelten Informationen Gber interne Operationen, un-
ternehmensexterne Ereignisse, die Ergebnisse von Analysen, Ideen und
Trends sowie Informationen, die Einflussnahmen ausdriicken.**

e Ausfuhrungsinformationen

¢ Informationen im Rahmen des Entscheidungsprozesses, wie Planungs-,
Steuerungs- und Kontrollaufgaben.

¢ Objektinformationen, z.B. Marketinginformationen, Kosten- und Finanzin-
formationen, Rentabilitdtsinformationen, Erlosinformationen, Personal-
und Produktionsinformationen.

4.3 Informationsquellen der MAIS

Nachfolgend werden die Informationsquellen genannt, welche fir den Marketing-
Bereich wichtig sind und auf welche das MAIS zurtckgreift. Die Wichtigkeit von Infor-
mationsquellen definiert sich Gber ihren Output. Aus diesem Grund hat die kritische
Betrachtung bereits bekannter Informationsquellen Prioritat. Zuverlassigkeit, Aussage-
kraft, Zugriffsméglichkeiten und Dauer der zur Verfligung gestellten Informationen sind
Kriterien fur die Uberpriifung. Zum einen werden also bestehende Informationsquellen
festgestellt und Gberprift. Zum anderen werden neue Informationsquellen erschlossen.
,Die Suche nach neuen Informationsquellen ergibt sich meist zwangslaufig aus der
kritischen Betrachtung der bereits bekannten.*®

Der Begriff Informationsquelle lasst sich in zwei Bereiche unterteilen: interne und ex-
terne Informationsquellen.

4.3.1 Interne Informationsquellen

Zu den unternehmensinternen Informationsquellen des Marketing-Bereichs zahlen das
Allgemeine Rechnungswesen, die Kostenrechnung, die Statistik und die Primar-

¥ vgl. , The Myths of MIS*, Mintzberg H.
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forschung der Marketingabteilung. Es wird nun beschrieben, inwiefern diese Bereiche
als Informationsquellen dienen.

Das Allgemeine Rechnungswesen erfasst die Aulenbeziehungen des Unternehmens
und ist laut Ehrmann eine der &ltesten Informationsquellen des Marketings.* In diesem
Teil des Rechnungswesens stehen die Ereignisse, welche das Unternehmen mit den
Markten verbinden im Mittelpunkt. Bilanz-, Gewinn- und Verlustrechnung, Geschafts-
oder Finanzbuchhaltung, Jahresabschluss und der Lagebericht sind Bestandteile des
Allgemeinen Rechnungswesens. Strenge handels- und steuerrechtliche Vorschriften
garantieren Exaktheit und Vollstandigkeit bei der Informationsquelle Allgemeines
Rechnungswesen. |hr Nachteil liegt allerdings in der Vergangenheitsbezogenheit.

Wichtige Informationen fiir den Marketingbereich aus der Finanzbuchhaltung sind laut
Ehrmann:

e Umsatz, Ertrage, Absatz, Verbindlichkeiten, Lager-, Aufen- und Finanzbestan-
de, Kapitalquellen und Aufwendungen fiir die einzelnen Produktionsfaktoren.

¢ Kennzahlen, die aus miteinander verknlpften Einzelinformationen der Buchhal-
tung oder des Abschlusses entstehen, benennt Ehrmann folgendermal3en:
Wirtschaftlichkeit, Liquiditat, Rentabilitat, Produktivitat, Verschuldungsgrad,
cash-flow, Return-on-Investment, Umschlag von Kapital, Forderungen und Er-
zeugnissen usw.

e Bezieht man Groflen wie Umsatz, Absatz, Marktanteile und bestimmte Aufwen-
dungen auf andere Einzelinformationen, so erhalt man laut Ehrmann weitere
Kennzahlen wie etwa Branchen, Zeitabschnitte, Mitarbeiter, Verkaufsbezirke,
Kunden oder Kundengruppen sowie Produkte und Produktgruppen.

¢ Weitere Informationen, die das Allgemeine Rechnungswesen bietet, sind u.a.
Auskunfte Uber die Zahlungsmoral, Ricksendungen, Preisnachlasse oder im
Bereich der Lagerbuchfiihrung Bestande, Vorrate und Lagerorte.

Die Kostenrechnung, als weitere Informationsquelle des Marketings, beinhaltet drei
Bereiche: Betriebsabrechnung, Kalkulation und Ergebnisrechnung. Die Betriebs-
abrechnung ist eine Zeitrechnung und ermittelt, in welchen Bereichen des Betriebs
Kosten entstanden sind. Bei der Kalkulation wird festgestellt, in welcher Hohe, auf ei-
nen bestimmten Zeitabschnitt bezogen, Kosten fir einzelne erstellte Leistungen ange-
fallen sind. Eine weitere Zeitrechnung ist die Ergebnisrechnung, welche sich zusatzlich
zu den Kosten mit Ertrdgen beschaftigt. ,Sie weist den Erfolg einer Periode, das Be-
triebsergebnis, aus.“’” Die Kostenrechnung spiegelt den Ablauf der Leistungserstellung

3 “Marketing-Controlling“, Ehrmann Harald, S.53

% “Marketing-Controlling“, Ehrmann Harald, S.54
¥ “Marketing-Controlling®, Ehrmann Harald, S.56
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wider und ist deshalb fir Planungs-, Kontroll- und Steuerungszwecke besonders ge-

eignet.*®

Nach Ehrmann stellt die Kostenrechnung folgende Informationen fir das Marketing zur
Verfiigung:*

e Marketingkosten insgesamt
¢ Marketingkosten bestimmter Marketingfunktionen
o Kosten einzelner marketingpolitischer Instrumente

e Kosten und Deckungsbeitrdge je Produkt, Produktgruppe, Kunde, Kundengrup-
pe, Verkaufsgebiet, Niederlassung u.a.

e Zahlen fir die Preisbildung, einschlie3lich der Bildung von Preisuntergrenzen
e Zahlen fir die Ermittlung der Mindestauftragsgrofie

e Zahlen fur die Bildung der optimalen Losgrof3e

e Zahlen fur die Errechnung des gewinnoptimalen Sortiments

e Zahlen fiir die Entscheidung Eigenfertigung/Fremdbezug

e Zahlen fir die Kapazitatsplanung

e Zahlen fir die Erfolgsplanung

e Zahlen fir Wirtschaftlichkeitsberechnungen

e Zahlen fur Investitionsrechnungen

e Zahlen fir Berechnungen im Rahmen der Marketing-Logistik

Weitere wichtige Informationsquellen im internen Bereich sind Statistiken.*® Vorausset-
zung sind auch hier Aktualitat und eine gute Aufbereitung. Die wichtigsten Marketing-
statistiken sind Auftragseingangsstatistiken, Umsatzstatistiken, Anfragenstatistiken,
Angebotsstatistiken, Statistiken Gber Tatigkeiten des AuRendienstes (z.B. Umsatze je
Kunde, Reisenden, Vertreter, Auftrag, Bereich, Produkt, Produktgruppe, Branche, Zahl
der Auftrage, Reisetage etc.) und Reklamationsstatistiken.*’

Die Statistiken sowie die Primarforschung der unternehmenseigenen Marketing-
abteilung kénnen aufgrund der Qualitat und des Quantums der von ihnen bereit-
gestellten Informationen als eigenes Informationssystem organisiert werden. Hier wird
die Primarforschung, wie oben auch die Statistiken, allerdings als reine Informations-
quelle behandelt.

% “Marketing-Controlling“, Ehrmann Harald, S.55
% “Marketing-Controlling“, Ehrmann Harald, S.63
40 vgl. u.a. ,Statistik verstehen, Kramer Walter, S.13-24
4 “Marketing-Controlling”, Ehrmann Harald, S.63
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[...] Marktbeobachtung, Marktanalyse und Marktprognose [erbringen] Da-
ten tiber Komponenten [...], die den Absatzerfolg eines Unternehmens
wesentlich beeinflussen. Beobachtungen, Interviews, Panelerhebungen
und Experimente (soweit selbst vorgenommen) geben dem Unterneh-
men Aufschluss (iber das Kéduferverhalten, (iber Konsumgewohnheiten,
das Image von Markenzeichen oder Firmen, vermitteln Informationen
Uber die Situation und das Verhalten von Marktpartnern und Konkurrenz
und stellen eine der Grundlagen fiir in die Zukunft reichende Entschei-
dungen dar. Prognosen wollen zuklinftige Marktsituationen vorausschét-
zen und damit noch weitreichendere Entscheidungen erméglichen.*?

Weitere Informationsquellen kdnnen Berichte und Mitteilungen aus anderen Bereichen
des Unternehmens oder von Seiten einzelner Mitarbeiter sein. Auch Kunden- und Inte-
ressenkarteien kdnnen zusatzlich Informationen geben.

4.3.2 Externe Informationsquellen

Externe Informationsquellen sind als au3erhalb des Unternehmens befindlich und nicht
direkt vom Unternehmen beeinflussbar definiert. Die Beschaffung der Daten aus den
externen Quellen kénnen aus Kostengriinden selten von Mitarbeitern Gbernommen
werden. Der Zeitaufwand, der zur Datenbeschaffung durch Mitarbeiter bendtigt wird,
steht in keiner Relation zum Nutzen, weswegen die Dienste oOffentlicher und privater
Institutionen zur Schlielung der Informationsliicken beansprucht werden. Ehrmann
zahlt folgende Auswahl an nutzbaren Mdglichkeiten zu Institutionen auf:*

o Veroffentlichungen Uberstaatlicher Behérden, wie etwa die EU

o Veroffentlichungen staatlicher Stellen

e Veroffentlichungen der Statistischen Amter

o Veroffentlichungen der Industrie- und Handelskammer

o Veroffentlichungen von Verbanden

o Verdffentlichungen von wirtschaftswissenschaftlichen Institutionen
¢ Veroffentlichungen von Wirtschaftsdiensten

e Fachbucher

e Zeitungen und (Fach-) Zeitschriften

¢ Untersuchungen beauftragter Markt-/Meinungsforschungsinstitute
e Beauftragte Werbeagenturen

¢ Marktforschungsergebnisse anderer Unternehmen

*2 “Marketing-Controlling“, Ehrmann Harald, S.64
4 “Marketing-Controlling®, Ehrmann Harald, S.65
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e Firmenverodffentlichungen
e Branchenblcher
e Spezielle Datenbanken

e Auskunfteien
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5 Definitionen von MAIS

Nachdem nun ausgefiihrt wurde, mit welchen Informationen MAIS gespeist und welche
Informationen durch MAIS bereitgestellt werden, folgt eine ausfuhrliche Auseinander-
setzung mit dem Begriff des MAIS. Die Definition von Kotler und Bliemel macht den
Hauptteil von Kapitel fiinf aus. Auch die daran anschlieRende Konzeption eines MAIS
wird nach Kotler und Bliemel beschrieben und findet sich in vielen Standardwerken aus
dem Marketing-Bereich bestatigt, zahlt doch das Marketing-Fachbuch ,Marketing-
Management” dieser beiden Autoren laut dem Handelsblatt und der Frankfurter Allge-
meinen Zeitung als ,die Bibel der Marketingwissenschaften®.** Dies ist auch ein Grund,
warum auf die Lehren und Stellungnahmen von Kotler und Bliemel an vielen Stellen
dieser Diplomarbeit zurlickgegriffen wird.

Es folgen in diesem Kapitel aber auch Ausfiihrungen der Autoren Ehrmann sowie Link,
Gerth und VolRbeck, die das MAIS aus dem Blickwinkel des Marketing-Controlling be-
trachten und nicht, wie Kotler und Bliemel, aus Sicht des Marketing-Management.

5.1 Definition und Konzeption eines MAIS nach Kotler und
Bliemel

Im Allgemeinen dienen Informationssysteme der Organisation von Informationsflissen
in einem Unternehmen.*® Der Informationsbedarf der Entscheidungstrager wird festge-
stellt und in Informationssystemen verfugbar gemacht. Speziell fur den Bereich Marke-
ting gilt nach Kotler und Bliemel folgende Definition:

Ein Marketing-Informationssystem besteht aus Personen, technischen
Einrichtungen und Verfahren zur Gewinnung, Zuordnung, Analyse, Be-
wertung und Weitergabe zeitnaher und zutreffender Informationen, die
dem Entscheidungstréger bei Marketingentscheidungen helfen.*®

* Marketing-Management“, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm
4 vgl. ,Informationsmanagement®, Krcmar Helmut
46 .Marketing-Management®, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.191
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Abbildung 4: Marketinginformationssystem*’

Wie bereits in Kapitel 2 erlautert, haben die Marketing-Manager Aufgaben in den Be-
reichen Analyse, Planung, Durchfiihrung und Kontrolle der Marketingentscheidungen
und -kommunikationen zu bewaltigen (s. Abbildung vier linker Kasten). Fir die Erfll-
lung dieser Aufgaben brauchen sie spezielle Informationen tber das Marketingumfeld
(s. Abbildung vier rechter Kasten). Das MAIS ermittelt den Informationsbedarf der Mar-
keting-Manager, sammelt die nétigen Informationen und stellt diese zur Verfligung.
Durch folgende vier Subsysteme erfolgt die Zusammenstellung der benétigten Informa-
tionen: das innerbetriebliche Berichtssystem, das Marketing-Nachrichtensystem, das
Marketing-Forschungssystem und das Entscheidungssupportsystem.

5.1.1 Das innerbetriebliche Berichtssystem

Im innerbetrieblichen Berichtssystem findet der Marketing-Manager z.B. Daten tber
Auftragseingange, Lagerbestand, Absatzentwicklung sowie Hohe der Forderungen und
Verbindlichkeiten. Diese Daten ermdéglichen einen Einblick in bedeutende Markt-
chancen und Problemstellungen. ,Im allereinfachsten Fall kann das innerbetriebliche
Berichtssystem dem Marketing-Manager als Informationssystem dienen.“®

Das innerbetriebliche Berichtssystem setzt sich aus nachfolgenden Komponenten zu-
sammen.

Der Abwicklungszyklus (Auftrag — Versand — Abrechnung) ist einer der zentralen Da-
tenquellen beim innerbetrieblichen Berichtssystem. Da Kunden schnelle und plnktliche
Arbeit schatzen, sind Unternehmen auf eine prazise und zugige Abwicklung des Pro-
zesses angewiesen. Der Prozess selbst besteht zunachst aus dem Eingang der Be-
stellungen durch Handler und Kunden oder Gber Vertreter. Es folgen die Auftrags-
erfassung und die Weiterleitung der Auftragsformulare an verschiedene Abteilungen
zur weiteren Auftragsabwicklung. Nun wird der Auftragsbestand gepruft. Versand- und

4 ,Marketing-Management®, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.192
48 .Marketing-Management®, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.192
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Abrechnungspapiere werden der Lieferung beigelegt und auch bei den zustandigen
Abteilungen hinterlegt.

Uber Verkaufsmeldesysteme sollen Marketingleitung und Verkaufer standig mit den
aktuellen Daten innerhalb der Verkaufsgebiete und mit Kundeninformationen versorgt
werden. Praktisch geschieht dies Gber Computertechnologien, wie etwa dem Internet
und der SFA-Software.*® Uber Laptop haben auch AuBendienstmitarbeiter sofortigen
Zugriff auf Kundendaten und Daten zu Verkaufsgebieten. AuRerdem kénnen AulRen-
mitarbeiter so den Managern im Innendienst permanent Rickmeldung Uber neue Er-
eignisse geben. Somit ist eine schnelle und plattformunabhangige Informations-
versorgung des Unternehmens gesichert, sowie auch die Moglichkeit zur sofortigen
Weiterverarbeitung von neusten Erkenntnissen beispielsweise im Rahmen von Prog-
nosen.

5.1.2 Das Marketing-Nachrichtensystem

Das Marketing-Nachrichtensystem ist eine Zusammenstellung von Ver-
fahren und Informationsquellen, die der Marketer einsetzt, um laufende
Informationen (ber entscheidungsrelevante Entwicklungen im Marke-
tingumfeld erfassen und abrufen zu kénnen.*

Nach Kotler und Bliemel gibt es vier verschiedene Arten zur Erfassung des Marketing-
umfeldes:”’

e Ungezieltes Sichten: Ohne einen vorgegebenen Zweck zu erfiillen, wird ein all-
gemeines Informationsangebot zusammengestellt.

e Gezieltes Sichten: Das Informationsangebot bezieht sich hier auf einen The-
menbereich oder Informationstypus, der nicht klar definiert sein muss. Es wird
aber nicht nach bestimmten Fakten gesucht.

¢ Formlose Informationssuche: Bestimmte Daten oder Informationen werden fir
einen bestimmten Zweck, in beschranktem Ausmaf und durch unstrukturiertes
Vorgehen ermittelt und zusammengetragen.

¢ Formale Informationssuche: Es werden hier systematisch und gezielt bestimm-
te Daten oder Informationen zur Lésung eines speziellen Marketingproblems
zusammengestellt.

Viele Marketing-Nachrichten erhalt der Marketing-Manager informell z.B. durch das
Internet, die Lektire von Blichern, Zeitungen und Fachzeitschriften und in Gesprachen
mit unternehmensinternen und —externen Personen wie Mitarbeiter, Kunden und Liefe-

9 SFA (Sales For Automation)“, AvantGo: Sales for automation software bietet vorwiegend
detaillierte Informationen Uber Vertriebswege und Verkaufsprognosen und ist in erster Linie
auf die Managementebene zugeschnitten.

%0 .Marketing-Management®, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.195

o1 .Marketing-Management*, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.195 ff, vgl. hierzu auch ,Dy-
namit im Marketing“, Sabel Hermann und Weiser Christian
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ranten. Das Marketing-Nachrichtensystem setzt an der informellen Behandlung der
Marketing-Nachrichten an und soll diese durch organisatorische Mallnahmen in Quali-
tat und Quantitat verbessern. Laut Kotler und Bliemel stehen hierfir sechs MalRnah-
men zur Verfliigung:>

1.

513

Die Verkaufsorganisation kann darin geschult werden, neue Trends aufzuspu-
ren und den Managern dariber zu berichten. Schwierig dabei ist allerdings die
Motivation der Verkaufer zu dieser Zusatzaufgabe der Weiterleitung nutzlicher
Informationen. Auch muss genau definiert sein, welche Informationen nitzlich
sind, wie diese dem Manager weitergeleitet werden und welche Belohnung
wichtige Informationslieferanten erwartet.

Ein weiterer Weg zur systematischen Erfassung wichtiger Daten fuhrt Uber die
Konkurrenten und die Schnittstelle zwischen Handelspartnern und deren Kun-
den. Ein Beispiel fur die Sammlung von Nachrichten durch Spezialisten auf die-
ser Ebene sind die ,mystery shopper®. Sie prifen durch Probeeinkdufe die Wa-
renprasentation im Handel und wie das Personal die Kunden behandelt.

Erfahrungen Uber Konkurrenten lassen sich in ahnlicher Weise sammeln: es
kénnen Probeeinkaufe und Besuche, z.B. am Tag der offenen Tir oder zu Aus-
stellungen, bei der Konkurrenz getatigt werden. Auch die Veréffentlichungen
der Mitbewerber sind eine wichtige Informationsquelle.

Zur beratenden Funktion kann das Unternehmen einen Pool von Konsumenten
zusammenstellen. Dieser Pool setzt sich z.B. aus GroRkunden oder erfahrenen
Kunden zusammen.

In Marktforschungsinstituten, wie etwa der Gesellschaft flir Konsumforschung
GfK in NUrnberg, kdnnen systematisch erfasste Informationen erworben wer-
den. Diese Informationen betreffen zumeist Endkunden, Handelsorganisationen
und Aktionen sowie Erfolge der Konkurrenten.

Einige Unternehmen verfligen Uber eine Marketing-Nachrichtenzentrale. Diese
filtert, sammelt, speichert und gibt marketingrelevante Nachrichten in Form von
Informationsblattern an Flhrungskrafte weiter.

Das Marketing-Forschungssystem

Die Marketingforschung befasst sich mit Marketingproblemen und Marktchancen.*® Sie
ist nicht zu verwechseln mit der Marktforschung®, welche die Untersuchung eines be-

stimmten Marktes beinhaltet und nur ein Teilbereich der Marketingforschung ist.

Marketingforschung ist die systematische Anlage und Durchfiihrung von
Datenerhebungen sowie die Analyse und Weitergabe von Daten und Be-

52 .Marketing-Management®, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.195 ff
5 vgl. u.a. ,Marketingforschung®, Decker Reinhold und Wagner Ralf
54 vgl. u.a. ,Marktforschung“, Kamenz Uwe, S.1-18
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funden, die in bestimmten Marketingsituationen vom Unternehmen bené-
tigt werden.*®

Beispiele fur Marketingforschung sind Absatzprognosen oder Untersuchungen zur
Werbewirksamkeit, Marktstudien, und Produktpraferenztests. Diese werden in grolden
Unternehmen zumeist in der eigenen Marketingforschungsabteilung durchgeflihrt. Ver-
fugt das Unternehmen nicht lGber eine derartige Abteilung, werden oft die Dienste eines
Marktforschungsinstituts beansprucht. Weitere Méglichkeiten der Datenermittlung, v.a.
fir kleine und mittelstandische Unternehmen, in diesem Bereich sind:

o die Beauftragung von Professoren und Studierenden zur Durchflihrung von
Marktforschungsprojekten,

¢ die Nutzung von Online-Informationsdiensten, wie z.B. T-Online und

e die Beobachtung der Konkurrenz etwa durch Besuche von Geschéaften der Mit-
bewerber.

Nach den Ausflhrungen von Kotler und Bliemel geben grof3ere Unternehmen bis zu
zwei Prozent des Umsatzes fur Marketingforschung aus. ,Etwa 50 bis 80% davon ge-
hen in die unternehmenseigene Marketingforschung, falls vorhanden, wahrend die ver-
bliebenen Mittel fiir Dienstleistungen externer Marketingforscher ausgegeben wer-
den.*®

Das systematische Vorgehen in der Marketingforschung setzt sich aus fiinf Schritten
zusammen:

Definition des Analyse der

Marketingproblems _| Konzipierung des_| | |
und Festlegung g Forschungsplans g o g :::l?ct)frr:w:t?gnen g

der Forschungsziele

Darstellung
der Befunde

Abbildung 5: Marketingforschungsprozess®’

Der erste Schritt betrifft sowohl den Marketingforscher als auch den Marketing-
Manager. Hier wird namlich das Forschungs- und Entwicklungsproblem genau definiert
und konkretisiert, um daraus die Forschungsziele ableiten zu kénnen. Dabei unter-
scheidet man zwischen explorativer, deskriptiver und kausaler Forschung:

¢ Im Rahmen der explorativen Forschung werden zur Aufstellung erforschbarer
Hypothesen und zur Ideengewinnung Daten schon im Vorfeld einer moglichen
Nachfolgestudie erhoben.

¢ Bei der deskriptiven Forschung werden Sachverhalte oder Tatbestande quanti-
tativ beschrieben.

% Marketing-Management*, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.198
% ,Marketing-Management®, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.201
57 .Marketing-Management®, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.203
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e Durch die kausale Forschung werden Zusammenhange zwischen Ursache und
Wirkung ergriindet.

Der zweite Schritt befasst sich mit der Entwicklung eines effizienten Plans zur Deckung
des Informationsbedarfs. Es werden Detailentscheidungen, wie die Art der Daten-
quellen, der Datenerhebung, der Befragungsmethoden, der Forschungsinstrumente
und des Stichprobenplans, getroffen. Der Forschungsplan kann sowohl die Erhebung
von sekundaren als auch von primaren Daten erforderlich machen.

Die am haufigsten zum Einsatz kommenden Datenerhebungsmethoden sind:*®
e Befragungen der Zielgruppe, welche v.a. der deskriptiven Forschung dienen.
e Beobachtung zum Verhalten der Marktteilnehmer als exploratives Verfahren.

e Focus-Gruppen diskutieren unter Anleitung eines Diskussionsleiters Uber ein
bestimmtes Projekt, eine Organisation oder eine Serviceleitung und geben so-
mit z.B. Anhaltspunkte zum Verbraucherverhalten (exploratives Verfahren).

e In Experimenten werden v.a. Ursache-Wirkungs-Zusammenhange erforscht,
indem vergleichbare Experimentalgruppen zusammenstellt werden und diese
unterschiedlichen Behandlungen unterzieht, um die jeweils verschiedenen Re-
aktionen statistisch aufzuzeichnen (kausale Forschung).

Die dritte Phase der Datenerhebung kann mit Hilfe von Marktforschungsinstituten, Uber
das World Wide Web und mit Hilfe von Datenerhebungssystemen begangen werden.

[Ziel der Datenerhebungssysteme ist es,] sogenannte Single-Source-
Daten zu erheben, bei denen alle Daten, die zuvor getrennt und aus un-
terschiedlichen Projekten erhoben wurden, von einer einzigen Quelle
kommen. Damit kénnen die Daten in der Analyse verknlipft werden und
Kundenreaktionen auf MarketingmalBnahmen genauer und zuverladssiger
festgestellt werden als bisher.”

Schritt vier dient der Verdichtung der vorliegenden Daten auf die wesentlichen Informa-
tionen. Hier kommen u.a. Entscheidungsmodelle aus dem Entscheidungs-
unterstitzungssystem zum Einsatz, welches in Kapitel 5.1.4 angesprochen wird.

In Schritt finf wird der Forschungsbericht erstellt. Er enthalt die Ergebnisse des For-
schungsprojekts, die dem Marketing-Management bei Entscheidungen iber Marke-
tingprobleme nutzlich sind.

5.1.4 Das Entscheidungssupportsystem

Ein weiteres System zur Unterstitzung der Marketing-Manager ist das Marketing-
Entscheidungssupportsystem (MESS). Ein MESS bietet dem Marketing-Manager sta-

%8 vgl. ,Marktforschung®, Kamenz Uwe, S.71 ff
% .Marketing-Management®, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.222
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tistischen Analysemethoden und Entscheidungsmodelle, um ihn bei der Datenanalyse
und der Vorbereitung von Marketingentscheidungen zu unterstiitzen..*

Das MESS unterstitzt den Marketing-Manager also in seinem Wissen zu fortschrittli-
chen Verfahren der Marktforschung. Dieses Wissen braucht er, um Ergebnisse der
Verfahren kritisch beurteilen zu kénnen. Auch kann der Marketing-Manager mit Hilfe
des MESS selbst Analysen durchfiihren. Das Wissen tGber Marketingzusammenhange
kann erfasst und in Form von Expertensystemen® greifbar gemacht werden.

5.2 Das Klassische MAIS nach Link, Gerth und VoRbeck

In Kapitel 5.1 wurde die Konzeption des MAIS besprochen, nun werden die Kompo-
nenten, die ein MAIS laut Link, Gerth und VolR3beck in der klassischen Form aufweisen
sollte, besprochen. Es wird zunachst auf Informationssysteme als solches eingegan-
gen, um schlieBlich das MAIS als eine speziell thematisierte Auspragung eines Infor-
mationssystems zu beschreiben.

Grundsatzlich magliche und wesentliche Komponenten informationstechnologischer
Systeme sind laut Link, Gerth und VoRRbeck Daten, Methoden/Modelle und Wissens-
basen sowie die erforderlichen Hard- und Software-Konfigurationen.®

Innerhalb obiger Komponenten kommt der Datenbasis eine herausra-
gende Bedeutung zu, weil sie die Auswertungsméglichkeiten bestimmit.
In diesem Zusammenhang lasst sich ein Marketing-Informationssystem
(MAIS) von der Datenbasis her wie folgt abgrenzen: Es umfasst — mit
z.T. unterschiedlicher Relevanz von Branche zu Branche — vor allem die
Anfrage-, Auftrags-, Umsatz- und Reklamationsstatistik, die Produkter-
folgsrechnung, etwaige Paneldaten, Wettbewerberprofile, Ergebnisse
ausgewdéhiter Erhebungen sowie sonstige Kundendaten [...J*°

Die Arten informationstechnologischer Systeme im Marketing unterscheiden sich v.a.
hinsichtlich ihrer Zielsetzung und Komplexitat. Folgende Arten nennen Link, Gerth und
VoRbeck:*

Administrationssysteme rationalisieren insbesondere Aufgaben und Prozesse im Ver-
triebsbereich, wie z.B. Auftragsfassung, Angebotserstellung und Versandsteuerung.
Sie entlasten die Mitarbeiter also v.a. bei Routineablaufen, wodurch erhebliche Kos-
tensenkungen eintreten kdnnen. Auch zahlreiche Anwendungen von Textverarbei-
tungs- und Graphikprogrammen werden durch Administrationssysteme unterstuitzt.

60 ,Marketing-Management®, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.231

o1 Expertensysteme sollen die Problemlésungsfahigkeit menschlicher Experten mittels Compu-
terprogramm simulieren.

62 .Marketing-Controlling®, Link Jorg, Gerth Norbert und Volibeck Eckart, S.43, vgl. hierzu auch
LInformationsmanagement®, Krcmar Helmut

8 Marketing-Controlling“, Link Jorg, Gerth Norbert und VoRbeck Eckart, S.43

& Marketing-Controlling®, Link Jorg, Gerth Norbert und VoRbeck Eckart, S.46



5 Definitionen von MAIS 32

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Administrationssysteme eine Entlastung
durch Massendatenverarbeitung bieten.

Dispositionssysteme dienen vorwiegend operativen Planungsaufgaben. Solche Aufga-
ben liegen beispielsweise bei der kostenorientierten Preisplanung, der Direktwerbung,
der AulRendienststeuerung, der Lagerhaltung und der operativen Ergebnisplanung.

Planungssysteme dienen vorwiegend der Losung strategischer Aufgaben, wie etwa
Analysen, Simulationen, Konfigurationen, modellgestutzte Marketing-Mix-
Entscheidungen und Optimierungen im Bereich der physischen Distribution.

Kontrollsysteme versorgen die Planungs- und Dispositionssysteme mit Dateninput und
werden selbst laufend durch Marktforschungs-, Friherkennungs- und Kostenrech-
nungssysteme mit Daten gespeist. Es werden hier also diejenigen Informationen er-
fasst, welche dem Unternehmen die Notwendigkeit und Richtung neuer Aktionen vor-
geben.

Nach der allgemeinen Beschreibung informationstechnologischer Systeme im Marke-
ting-Bereich geben Link, Gerth und Volibeck folgende Definition der klassischen MAIS:

Unter klassischen MAIS sollen hier alle jene Systeme eingeordnet wer-
den, die — bereits sehr friihzeitig und auf hohem professionellen Niveau
— im Massenmarketing des Konsumgtiterbereichs entwickelt worden
sind. Nicht eingeschlossen sind also die [...] Kundenorientierten Informa-
tionssysteme (KIS), die dem Direktmarketing im Sinne eines one-to-one-
Marketing dienen.®

Kundenorientierung ist demnach sehr wohl kennzeichnend fir MAIS, das reine KIS
wird jedoch nicht als MAIS im klassischen Sinne definiert. Besonders das Marketing-
Forschungssystem beschaftigt sich beispielsweise mit Kundenwiinschen, welche durch
Befragungen und Beobachtungen sowie Focus-Gruppen und Experimente ermittelt
werden, doch ist dieses System nur ein Bestandteil des MAIS.®® AuBerdem beinhaltet
das MAIS Paneldaten, also Stichproben der Gesamtheit der aktuellen und potentiellen
Kunden, wahrend das KIS konkret den Einzelkunden integriert. Diese beiden Systeme
erganzen sich also in dem Sinne, dass nur das MAIS reprasentative Marketing-
informationen geben kann, und nur das KIS konkrete Ansprechmaoglichkeiten von Kun-
den bietet.

Folgende Punkte zeichnen nach Link, Gerth und VoRbeck ein klassisches MAIS aus:®

¢ Wichtigstes Merkmal sei der hohe Aggregationsgrad in der Marketingerfassung
und —abbildung, also der Verzicht auf Abbildung der aktuellen und potentiellen
Einzelkunden der Unternehmung.

€5 .Marketing-Controlling®, Link Jorg, Gerth Norbert und Vol3beck Eckart, S.46
% vgl. ,Marketing-Management“, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.191 ff
67 Marketing-Controlling®, Link Jorg, Gerth Norbert und VoRbeck Eckart, S.47
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o Stattdessen werde fir viele Datenkategorien eine reprasentative Stichprobe im
MAIS abgebildet.

e Hierbei kdnne es sich um Panels, permanente Stichproben mit gleichbleibender
Probandenstruktur, oder Befragungsaktionen, wechselnde Stichproben mit im-
mer neuen Probanden, handeln.

e Auf diese Weise werde der Markt oft mehrstufig im MAIS abgebildet: Auf der
Herstellerstufe (Werksabsatze), der Wareneingans- und Warenausgangsstufe
des Einzelhandels (Handelspanel) und der Konsumentenstufe (Haushaltspa-
nel).

e Okonomische und auRerékonomische Erfolgsdaten wiirden hauptséchlich nach
Produkten, Regionen und Absatzkanalen geplant und kontrolliert.

e Kundenorientierung der Erfolgsplanung und —kontrolle wirde auf der Ebene der
Marktsegmente (Kundengruppen) realisiert.

¢ Eine 6konomische und auRerékonomische Erfolgszuordnung auf bestimmte Ak-
tionen sei trotz hohem methodischen Aufwand durch statistische Verfahren nur
schwer herstellbar.

e Es handle sich um passive Systeme, die keine direkte Schnittstelle zum Einzel-
kunden haben und daher mit dem Kunden in keiner direkten Austausch-
beziehung stlinden.

e Daher koénnten diese Systeme auch keine Teilfunktionen des Marketing-Mix
Ubernehmen, insbesondere keine Kommunikations-, Konfigurations-, Verkaufs-
oder Auslieferungsfunktionen.

e Zudem koénnten diese Systeme auch keine eigenstandigen Marktforschungs-
funktionen Ubernehmen.

¢ Die Bedeutung der MAIS nehme allerdings zwangslaufig in dem Male ab, wie
die Bedeutung des Direktmarketing zunehme.

Auf die meisten von Link, Gerth und VoRRbeck aufgefiihrten Charakteristika klassischer
MAIS gehen auch Kolter und Bliemel ein. Der hohe Aggregationsgrad in der Marke-
tingerfassung und —abbildung, die Rolle der Panels, die Definition von MAIS als passi-
ves System und die Mehrstufigkeit der MAIS sind auch bei diesen beiden Autoren
kennzeichnend fir informationstechnologische Systeme im Marketing. Die Merkmale
und Anforderungen von Informationssystemen im Bereich Marketing hat Ehrmann in
seinem Fachbuch zu Marketing-Controlling gut beschrieben.
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5.3

Merkmale von MAIS nach Ehrmann

Das planvolle, zielgerichtete, systematische Vorgehen bei dem Initiieren,
Organisieren und Steuern von Informationsprozessen bildet das Informa-
tionssystem.®

Beim Informationsprozess handelt es sich v.a. um die Beschaffung, Speicherung, Be-
arbeitung und Weitergabe von Informationen. Ausgangspunkt bei diesem Ansatz zu
Informationssystemen ist zunachst die Kenntnis der wichtigsten Informationsquellen,
die Moglichkeit zur schnellen und zuverlassigen Datenbeschaffung und -verarbeitung,
ein zielgerichtetes und systematisches Handeln, um Informationsprozesse zu erkennen
und Informationsfliisse in die richtige Richtung zu lenken, und schlieBlich der Zugriff
auf die erforderlichen Informationen in der gewunschten Form.

Im Wesentlichen lassen sich drei Systemansétze unterscheiden:®

1.

Informationsorientierte Systeme zur Speicherung und Bereitstellung entschei-
dungsrelevanter interner und externer Daten. Es handelt sich hier also um Ma-
nagementinformationssysteme (MIS) oder MAIS.

Modellorientierte Systeme zur Analyse von Beziehungen zwischen den Daten,
um komplexen Problemen eine Struktur zu geben. Diese Decision Support Sys-
teme (DSS) umfassen vier Bausteine: Daten-, Modell- und Methodenbank so-
wie eine Benutzerschnittstelle. Hier kommt die Datenauswertung durch Verfah-
ren wie etwa Data Mining und OLAP zum Einsatz.

Wissensorientierte Systeme bzw. Expertensysteme simulieren das Probleml6-
sungsverhalten von Experten. Dem Benutzer werden qualitatives Wissen, Er-
fahrungen, subjektive Einschatzungen und Faustregeln zur Lésung komplexer
Probleme zur Verfiigung gestellt.

% “Marketing-Controlling”, Ehrmann Harald, S.65
8 Marketing-Konzeption®, Becker Jochen
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Die Aufbauelemente und die Struktur eines MAIS kdénnen folgendermalfien dargestellt
werden:

Benutzer

11T

Kommunikations-
system

(1) () (3)T l @) () (6)
9

Externe/interne Datenbank- (_7L Methodenbank- [¥) [ Modellbank-  [(13 Extern
Informations- [ ] Management < Management- — Management- 4 entwickelte

—
RN
N

quellen System System System Modelle

(8)
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Extern

(11) (14) entwickelte

i Methoden

\ 4
| Datenbank | |Methodenbank| | Modellbank |

Abbildung 6: Aufbauelemente und Strukturen eines MAIS™

Diese Grundkomponenten des MAIS lassen sich der obenstehenden Abbildung sechs
entnehmen:

o die Datenbank zur Erfassung entscheidungsrelevanter interner und externer In-
formationen in strukturierter Form,

e die Methodenbank, welche mathematisch-statistische Verfahren und Verfahren
des Operation Research in programmierter Form zur Weiterverarbeitung der
Daten enthalt,

¢ die Modellbank enthalt quantitative Modelle zur Unterstlitzung des Manage-
ments und

e das Kommunikationssystem besteht aus der bendtigten Hardware und benut-
zerfreundlichen Software und bildet somit die Schnittstelle zum Benutzer.

Nach Ehrmann zeichnen sich MAIS und im Allgemeinen Informationssysteme dadurch
aus, dass sie maligeschneidert fur die Unternehmensstruktur und die Struktur des Ma-
nagements sind und zu dem Unternehmen selbst passen. Es hat wenig Sinn ein Infor-
mationssystem aufgrund seiner Modernitat einzufiihren oder deshalb, weil andere Un-
ternehmen auch mit diesem System arbeiten. Vielmehr missen die individuellen Infor-
mationsbedirfnisse durch Informationssysteme abgedeckt werden, was erforderlich
macht, dass die objektiven und subjektiven Komponenten einer jeden Unternehmung
speziell auf das System abgestimmt werden muissen.

7 .Marketing“, Nieschlag Robert, Dichtl Erwin und Hérschgen Hans
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Nachfolgende Anforderungen werden an Informationssysteme gestellt:

¢ Informationssysteme muissen aktuell, empfangerorientiert, konstant und redun-
danzarm sein.

¢ Die Informationen missen rechtzeitig, problemadaquat und in der notwendigen
Verdichtung zur Verfigung gestellt werden. AuRerdem ist es wichtig, dass sich
die Informationen auf das Wesentliche beschranken, Erfolge und Schwachstel-
len aufzeigen sowie die Basis fiir die Unternehmenssteuerung darstellen.

Kotler und Bliemel formulieren die Anforderungen an MAIS als einen Ausgleich zwi-
schen dem, ,was Manager gerne mdchten, was sie unbedingt brauchen und was wirt-
schaftlich angemessen ist.“”" Oft wird ein Informationsausschuss beauftragt, den In-
formationsbedarf der Manager durch Befragungen der Anwender, wie Produkt-
manager, Verkaufsleiter und Verkaufer, zu ermitteln.

Fir Link, Gerth und VolRRbeck steht die Benutzerfreundlichkeit des MAIS, seiner Metho-
den und Modelle an erster Stelle. Welche Eigenschaften die Systemnutzer als benut-
zerfreundlich befinden, wird auch hier durch Befragungen zum MAIS-Einsatz ermit-
telt.”

Ehrmann, sowie (brigens auch Nieschlag, Dichtl und Hérschgen, stellt die Bedlrfnisse
der Unternehmung ins Zentrum der MAIS-Architektur und der Nutzenanforderungen an
MAIS. Die Bedurfnisse des Bereichs Marketing-Management einer bestimmten Unter-
nehmung sollen durch ein extra daflir vorgesehenes Informationssystem befriedigt
werden.

" “Marketing-Management”, Kotler Philip und Bliemel Friedhelm, S.194
"2 Marketing-Controlling®, Link Jorg, Gerth Norbert und VoRbeck Eckart, S.46
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6 Der Wandel vom MAIS zum CRM-System

MAIS ist der Oberbegriff flr ein Informationssystem, welches Informationen bzw. Wis-
sen aus dem Bereich Marketing bereitstellt und dem Endanwender Analyse-
moglichkeiten bietet. Da im Mittelpunkt des Marketing grundsatzlich der Kunde steht,
sind Informationen Uber Quantitat und Qualitat der bestehenden Kunden sowie tber
mdgliche Kundenpotentiale essentiell fur das Marketing-Management. Somit ist die
Spanne zwischen MAIS, KIS und CRM-Systemen gering, denn unabhangig davon, wie
das System letztendlich heil3t, muss es v.a. diese Informationen fur den Marketing-
Bereich bereitstellen. Wie bereits in der Einfuihrung erlautert, dominiert heute der Beg-
riff CRM den Ausdruck MAIS genauso wie den Ausdruck KIS. Daher wird nun von der
CRM-Softwareldsung gesprochen, welche von Betrieben oft im Sinne eines MAIS ein-
gesetzt wird.

Im nachfolgenden Kapitel 6.1 wird der CRM-Ansatz definiert. Anschliel’end wird am
Beispiel der CRM-LAsung von SAP, eine der fihrenden Geschéftsldsung auf diesem
Gebiet, geklart, inwiefern CRM-Systeme zur Entscheidungsunterstiitzung des Marke-
ting-Managements beitragen.

Das Fallbeispiel der Heidelberger Druckmaschinen AG zeigt, welche Vorbereitungen
zur EinfGhrung eines CRM-Systems getroffen werden missen — die Geschaftsfiihrung,
wie die Mitarbeiter der einzelnen Abteilungen betreffend.

Aulerdem werden verschiedene Lésungen zu MAIS fir Unternehmen besprochen:

Es besteht erstens die Moglichkeit auf bereits vorhandene Systeme zuriickzugreifen,
wie beispielsweise auf die CRM-Lésung von SAP.

Es ist zweitens mdglich, dass eine Unternehmung die Programmierung eines MAIS
speziell nach ihren Bedurfnissen und Vorstellungen selbst in die Hand nimmt oder eine
Softwarefirma dazu beauftragt. Die MAN Roland Druckmaschinen AG ist Fallbeispiel
fur diese Moglichkeit, denn sie hat selbst ein Kundeninformationssystem (KIS) fur ihre
Zwecke programmiert.

6.1 CRM-Systeme

Wie aus Kapitel 2.1 folgt, steht der Mensch im Mittelpunkt des Marketing. Ohne Aus-
tausch gibt es kein Marketing. Der Austausch findet auf Markten statt, die als Kunden
definiert werden kénnen. Im Bereich des Marketing-Managements lasst sich also eine
starke Kundenorientierung feststellen: Kunden werden neu geworben, Kundenkontakte
werden gepflegt und die Wiinsche des Kunden werden von seinen Augen abgelesen.
Hinzu kommt, dass die Neukundenakquisition wesentlich teurer ist, als die Bindung
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bereits vorhandener Kunden.” Aus diesen Griinden, sowie aus Griinden der Verbes-
serung der Kundennahe und Kundenorientierung, spielen der CRM-Ansatz und CRM-
Systeme eine zunehmende Rolle.

6.1.1 Definition CRM-Systeme

Der verstérkte Fokus innerhalb der Managementforschung auf Fragen
der Kundenorientierung geht einher mit dem Wandel von einem eher
transaktionsorientiertem hin zu einem beziehungsorientiertem Manage-
ment (bzw. Marketing). Wéhrend beim transaktionsorientierten Ansatz
der Abschluss einer Transaktion (i.S. eines Verkaufsabschlusses) sowie
Aspekte der Kundengewinnung im Mittelpunkt stehen, stehen beim be-
ziehungsorientierten Ansatz Begriffe wie Aufbau und Sicherung von
Kundenbeziehungen sowie Starkung der Kundenbindung im Zentrum
der Diskussionen.”

Bei diesem Ansatz wird erwartet, dass mit der Dauer der Kundenbeziehung auch das
Nutzenpotential der Unternehmung wachst. Nutzenpotentiale sind in diesem Fall:

e Umsatzsteigerung, etwa durch Folgekaufe,

e Kostenreduzierung, z.B. aufgrund geringerem Zeitaufwand bei der Kundenbera-
tung und Problemldsung,

o  Weiterempfehlung durch zufriedene Kunden,

¢ und die Bereitschaft der Kunden bei steigender Kundenbindung und Leistung
einen héheren Preis zu zahlen.

CRM bedeutet zum einen den ganzheitlichen Ansatz kundenorientierter Unterneh-
mensfuhrung — der Begriff ist also nicht gleichzusetzen mit Software — zum anderen
funktioniert CRM ohne Software und Kundendatenbank aber nicht.

CRM-Systeme sollen ermoglichen, dass der Anbieter die richtigen, individuellen Pro-
dukte und Lésungen zum richtigen Zeitpunkt auf den Markt bringt. Ziel des CRM-
Systems ist also der geplante, systematische Aufbau und die langfristige Festigung
einer Kundenbeziehung, denn bei einer intensiven und qualitativ hochertigen Kunden-
beziehung ist es dem Anbieter mdglich, die Kundenwinsche durch die Software zu
identifizieren.

Im Bereich des CRM spielt der Kundenbeziehungs-Lebenszyklus eine wichtige Rolle.

Am Anfang der Kundenbeziehung steht der Nichtkunde. Nun ist es Aufgabe des Unter-
nehmens, die Aufmerksamkeit des Nichtkunden zu gewinnen und ihn zum Interessen-
ten zu machen. Man unterscheidet zwischen passiven und aktiven Interessenten:

e Der passive Interessent wird von dem Unternehmen mit Informationen versorgt.

8 vgl. ,Customer Knowledge Management*, Spath Dieter und Korell Markus
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e Der aktive Interessent empfangt nicht nur, sondern geht auch auf das Unter-
nehmen zu und liefert Informationen.

Wichtig fur die Unternehmung ist, dass aus einem passiven Interessenten im Laufe der
Zeit ein aktiver Interessent wird. Der eben beschriebene Prozess kann als Kunden-

gewinnung beschrieben werden und bezeichnet einen Informations- und Kommunikati-
ONsprozess.

Aus der Phase der Kundengewinnung soll derjenige Interessent als Kunde hervorge-
hen, der bei der Unternehmung eine Leistung (Dienstleistung oder Produkt) erwirbt.
Der Begriff Kunde kann dabei die Geschaftsbeziehungen zwischen zwei oder mehre-
ren Unternehmen, wie auch zwischen Unternehmen und Konsumenten beschreiben.
Ein Kunde kann schliellich zum Stammkunden werden oder zum Nicht-Mehr-Kunden.
In einigen Fallen wird das Unternehmen versuchen, den Nicht-Mehr-Kunden durch
Rickgewinnungsaktivitaten wieder zum Kunden zu machen. Ob diese MaRnahme ren-
tabel ist, hangt von der Qualitat und Intensitat der Kundenbeziehung ab.

| Stammkunde |
{ Kundenbindung
| Kunde
| Neukunde | Sl ®.o.
~ . Kundenriickgewinnung
]
| Interessent i YUREN

Auflésen der Kundenbeziehung:~

{ -durch den Kunden (z.B. AT
Nichtkund unzufriedener Kunde) S Nicht-Mehr-Kund
ldniine= -durch das Unternehmen (z.B. p TGS IENITLE

unrentabler Kunde

v

Kundengewinnung

Abbildung 7: Phasen des Kundenbeziehungs-Lebenszyklus’™

Folgende Aufgaben und Funktionen lassen sich anhand des Lebenszyklus-Modells fir
das CRM ableiten:™

e Potentialanalyse

e Kundenbewertung und —selektion

¢ Kundenzufriedenheitsanalyse

e Kundenbeziehungs- und Ruckgewinnungsmanagement

Ebenfalls eine wichtige Rolle spielt der Customer Buying Cycle. Dieser wird in vier
Phasen unterteilt:"”

™ Customer Knowledge Management®, Spath Dieter und Korell Markus, S.52
’® Customer Knowledge Management*, Spath Dieter und Korell Markus, S.57
"6 Customer Knowledge Management*, Spath Dieter und Korell Markus, S.57
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1. In der Anregungsphase stehen Aufgaben im Bereich Marktforschung und Wer-
bung bzw. Verkaufsférderung an.

2. Die Evaluationsphase soll dem Kunden Hilfestellungen im Auswahl- und Ent-
scheidungsprozess geben.

3. In der Kaufphase werden Bestellung und Auftrag abgewickelt.
4. Die After-Sales-Phase umfasst die Nachkaufbetreuung des Kunden.
CRM-Systeme lassen sich drei zentralen Aufgabenbereichen zuordnen:"

Analytisches CRM: Im Mittelpunkt des analytischen CRM steht der Aufbau einer Kun-
dendatenbank zur Zusammenflhrung der an verschiedenen Stellen im Unternehmen
vorhandenen Kundendaten. Beispielsweise speichert die Marketingabteilung oft andere
Kundendaten als die Abteilungen Service und Vertrieb, da die einzelnen Abteilungen
mit ihren unterschiedlichen Aufgaben und Zielen auch verschiedene Detailinformatio-
nen bendtigen. So kam es in einigen Unternehmen dazu, dass sowohl im Marketing als
auch in den Bereichen Service und Vertrieb jeweils eigene Datenbanken entwickelt
wurden. In jedem dieser Bereiche waren also Kundendaten vorhanden, die nie zu-
sammengefuhrt wurden.

Die Zusammenfiihrung der verschiedenen Informationen und Daten aus
den unterschiedlichen dezentralen Datenbanken zu einer einzigen Kun-
dendatenbank wird mit dem Schlagwort Data Warehouse beschrieben.
Der Aufbau eines Data Warehouse stellt jedoch nur die Basis dar. Zur
gezielten Analyse und Auswertung dieser Datenbestédnde werden spe-
zielle Werkzeuge benétigt, wie bspw. das Data Mining.”

Operatives CRM: Hier stellt die Kundendatenbank die Basis dar. Die Analyse-
werkzeuge liefern die Informationen, welche fur die Durchfihrung und den Ablauf der
Geschaftsprozesse in den Bereichen Marketing, Service und Vertrieb wichtig sind. Mit
Hilfe von CRM-Systemen kénnen nicht nur Analysen durchgefiihrt werden, sondern es
werden auch Lésungen zur direkten Unterstitzung der Geschaftsprozesse geboten,
wie etwa Losungen zur Unterstitzung des Kampagnenmanagements.

Kommunikatives CRM: Das kommunkative CRM-System stellt die Kommunikations-
kanale wie Telefon, Internet und persdnliche Kontakte bereit und spricht somit die
Schnittstelle zwischen Kunden und Unternehmen an. Ziel des kommunikativen CRM-
Systems ist es zum einen, dem Kunden verschiedene Optionen der Kontaktaufnahme
mit dem Unternehmen zu bieten, zum anderen der Unternehmung die Mdglichkeit zu
geben, aktiv im Sinne des One-to-One-Marketing auf den Kunden einzugehen.®

7 vgl. ,Customer Knowledge Management®, Spath Dieter und Korell Markus

8 vgl. , Customer Knowledge Management”, Spath Dieter und Korell Markus
" Customer Knowledge Management*, Spath Dieter und Korell Markus, S.61
8 Customer Knowledge Management*, Spath Dieter und Korell Markus, S.62



6 Der Wandel vom MAIS zum CRM-System 41

Kommunikatives CRM

Operatives CRM

Analytisches CRM

Abbildung 8: Elemente eines CRM-Systems®'

6.1.2 Unterstiitzung des Marketing-Management durch CRM

Nachdem dargelegt wurde, wie die Begrifflichkeiten CRM und CRM-System definiert
werden, ist nun die Frage zu klaren, warum das Marketing-Management CRM (ber-
haupt braucht. Es ist einerseits zu erwahnen, dass sich das Kommunikationsverhalten
des Kunden verandert hat. Friiher wurde zumeist per Post oder Telefon kommuniziert,
heute beschrankt sich die Kontaktaufnahme oft auf die Kommunikationsmedien Fax
und E-Mail. Unternehmen brauchen inzwischen eine Datenbank, um den Uberblick
Uber Kundenwiinsche, Reklamationen und Produkte zu haben. Aufzerdem sind der
steigende Wettbewerb und die immer ahnlicher werdenden Produkte weitere Faktoren,
die das CRM treiben,* denn bei der Fiille der heutigen Angebote auf den Markten
greift der Kunde gerne auf Altbewahrtes zuriick und muss oft erst von Seiten der An-
bieter flr neue Produkte interessiert werden.

8 Customer Knowledge Management®, Spath Dieter und Korell Markus, S.61
8 ygl. ,CRM anwenden, verstehen, nutzen“, Henn Harald und Duffner Andreas
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Konkret bedeutet CRM fiir eine Unternehmung drei Dinge:®

1. Alle Abteilungen mit Kundenkontakt, d.h. Service, Marketing und Vertrieb, be-
dirfen der Integration. Samtliche Kontaktpunkte zum Kunden missen betrach-
tet werden. Kontaktpunkte sind in diesem Fall alle Mdglichkeiten des Kunden,
Fragen, Auftrage und Winsche an das Unternehmen zu Gbermitteln.

2. Samtliche Kommunikationskanale zum Kunden, wie beispielsweise Telefon,
Fax und E-Mail, mussen zusammengefuhrt werden.

3. Die Kunden und Interessenten sollten nach ihrem Wert fir das Unternehmen
klassifiziert werden. Dies bedeutet, dass weniger ertragreiche Kunden Stan-
dardservice und -angebote, Top-Kunden hingegen personlichen Zusatzservice
erhalten.

Es folgt nun eine kurze Beschreibung der CRM-LAsung von SAP, welche die weltweit
fuhrende Geschéaftsldsung in diesem Bereich ist.

SAP ist der drittgroRte unabhangige Softwarelieferant der Welt mit Niederlassungen in
mehr als 50 Landern. 1972 von funf IBM-Mitarbeitern gegriindet, zahlt das Unterneh-
men mittlerweile fast 29.000 Beschaftigte. Im Geschaftsjahr 2002 erzielte SAP einen
Umsatz von 7,41 Milliarden Euro. Als weltweit fihrender Anbieter von Geschaftslosun-
gen deckt die Unternehmung ein breit gefachertes Software- und Servicespektrum ab.
Im Bereich Marketing-Management bietet SAP mit der mySAP CRM-Ldsung ein effek-
tives Kundenmanagement Uber alle Kontaktkanale, sowie die Moglichkeit, prazise Ana-
lysen als Basis flr zielgerichtete Entscheidungen durchzuflihren. MySAP CRM ist Teil
der mySAP Business Suite, dem Komplettpaket zur Optimierung der wichtigsten Ge-
schaftsprozesse einer Unternehmung. Die mySAP Business Suite beruht auf der
Technologieplattform NetWeaver, der Applikations- und Integrationsplattform von SAP,
welche die Integration der Anwendungen von SAP und anderen Anbietern ermdglicht.

Als Losung fur Marketing-, Vertriebs- und Serviceprozesse bietet SAP also als Teil der
mySAP Business Suite das mySAP CRM. Anhand dieses Systems soll ein profitables
Kundenmanagement ermdglicht werden:

o Kommunikationsmoglichkeiten mit Kunden und Mitarbeitern sind Uber alle Kon-
taktkanale (Telefon, Fax, Internet, Mobiltelefon und Laptops) mdéglich,

¢ es werden flexible Analysen zur Verfligung gestellt, welche die Planung auf der
Managementebene, wie auch auf der operativen Ebene unterstitzen und

e die Flihrungsebene wird bei der Planung und Uberwachung von Projekten, der
Koordinierung von Budgets und der Segmentierung von Kunden unterstitzt.

8 vgl. ,CRM-Guide®, http://www.acquisa-crm-expo.de, S.8,9
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MySAP CRM unterstitzt das Marketing-Management in allen Phasen des Kunden-
beziehungszyklus. Analytische, operative und unternehmenstibergreifende Geschafts-
anwendungen werden (iber alle Kommunikationswege hinweg beriicksichtigt.®*

Mobile
Kommunikation ANALYTISCH
Telefonie 1. Kundenakquisition

4. Kundenseypvice rtriebsprozesse

Internet 3. Auftragsabwicklung

OPERATIV UNTERNEHMENSUBERGREIFEND

Abbildung 9: Kundenbeziehungszyklus®

Speziell im Bereich Marketing muss die Planung, Abwicklung und Erfolgsanalyse von
Marketingkampagnen effektiv gestaltet werden. Durch mySAP CRM kann das Kam-
pagnenmanagement folgendermaRen unterstiitzt werden:*

Marketingplane kénnen aufgrund der verfigbaren aktuellen Informationen tber Kun-
den, Produkte, Verkaufe, Verkaufsgebiete und Wettbewerber bis ins Detail strukturiert
und budgetiert werden. Integrierte analytische Funktionen ermdéglichen eine zielgerich-
tete Analyse der Informationen und eine Ergebniskontrolle der umgesetzten Marke-
tingplane.

Ahnlich verhalt es sich mit der Kampagnenplanung: auch hier erméglicht mySAP CRM
eine Uberwachung der Rentabilitdt auf der Kampagnen- und Kundenebene. Die Kun-
denkontaktkanale vereinfachen die Konzeption der Kampagnen, denn durch sie kén-
nen Informationen Gber das Internet per Brief und E-Mail, den Direktverkauf und das
Contact-Center weitergegeben werden. Zudem ist es moglich, E-Mail-, Anruf- und Be-
suchs-Listen zu erstellen.

8 Unterstiitzen Sie Ihr Marketing mit mySAP CRM*, SAP, http://www.sap.de
8 Unterstiitzen Sie Ihr Marketing mit mySAP CRM*, SAP, http://www.sap.de
8 vgl. ,Unterstitzen Sie lhr Marketing mit mySAP CRM*, SAP, http://www.sap.de
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Auch bei der Kampagnenabwicklung spielen die Kontaktkanale eine grof3e Rolle. Ins-
besondere mobile Gerate ermoglichen die Kommunikation von jedem Ort zu jeder Zeit
und die permanente Aktualisierung des Informationsstands.

Auch im Bereich des Lead-Managements wird Unterstlitzung geboten: Es kbnnen
Leads gesammelt und einzelnen Mitarbeitern zugeordnet werden. Die Entwicklung der
einzelnen Leads kann Uberwacht werden.

Es werden Werkzeuge fir Kunden- und Marketinganalysen geboten, um z.B. Vertriebs-
segmente und -kanale, Trends, Kunden und Wettbewerber und die Rentabilitat zu ana-
lysieren.

Mit Hilfe der Portaloberflache ist es maglich, sich auf einen Blick Informationen aus
verschiedensten Quellen auf einem integrierten Cockpit-User-interface anzeigen zu
lassen. Dies erleichtert eine permanente Uberwachung und Steuerung der Geschéfts-
vorgange.

Die folgenden beiden Abbildungen zeigen die neue Portaloberflache der SAP:
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A Back - = - @ ﬁﬁ | @Searth @Favnr\tes @Medla '&;3 ‘ I%' Eﬁ & -
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Abbildung 10: Kampagnenplanung
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Abbildung 11: Campaign Monitoring

Das Geschaftspartner Cockpit stellt zu einem bestimmten Kunden diejenigen Informa-
tionen zur Verfiigung, die durch den Manager bendétigt werden, z.B. welche Kampag-
nen gabgeschlossen sind und wie hoch die Kreditlinie des Kunden ist. Der Benutzer
kann mit Hilfe sogenannter Views selbst definieren, welche Informationen er sehen
mdchte.
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Abbildung 12: Das Geschaftspartner Cockpit

Durch ein so genanntes rollenbasiertes Unternehmensportal ermdglicht mySAP CRM
den Mitarbeitern genau auf die Informationen, Anwendungen und Dienste zugreifen zu
konnen, welche sie fur ihre téagliche Arbeit bendtigen. So wird ein effizientes und pro-
duktives Arbeiten sichergestellt, da sowohl Entscheider als auch Mitarbeiter viel Zeit
einsparen kdnnen, die sonst beispielsweise bei aufwendigen Recherchen verloren gin-

ge.
Speziell fiir das Marketing-Management bietet mySAP CRM folgende Méglichkeiten:®
e Kostenkontrolle bzw. Uberwachung des Marketingbudgets: Es ist mdglich zahl-

reiche Posten, wie etwa kreative Dienstleistungen, Werbeveranstaltungen und
Werbetrager, zu Gberwachen.

¢ Konkrete Ergebnisanalysen der Marketingkampagnen kénnen zur Belegung
des Wertes einzelner Marketingprogramme durchgefihrt werden.

87 vgl. ,Unterstitzen Sie lhr Marketing mit mySAP CRM, SAP, http://www.sap.de
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Durch die Mdglichkeit aktuelle Daten fihrender Wirtschaftsinformationsanbieter
einzubinden, kdnnen das Marktgeschehen, namlich Markte und Wettbewerber,
beobachtet werden.

Absatzprognosen lassen sich erstellen, indem man aktuelle Verkaufsdaten in
moderne Prognose- und Simulationswerkzeuge einspeist.

e Kampagnenkoordination ist nicht nur unternehmensintern abteilungs-
Ubergreifend moglich, sondern auch externe Partner kbnnen am Informations-

fluss teilhaben.

o Es besteht die Mdglichkeit flr jeden Kunden ein individuelles Profil zu erstellen,
und die Kundenbeziehungen Uber alle Phasen des Kundenbeziehungszyklus

hinweg zu steuern.

e Die mobile Arbeit wird unterstitzt: Mitarbeiter kbnnen lber Laptop, Personal
Digital Assistant (PDA) oder auch per Handy auf zentrale Marketing-
informationen zugreifen.

Der Marketing Planner ist das ,Rlckgrat” der Marketing Applikation von SAP. In ihm
werden zentrale Daten zu den Marketingplanen und Kampagnen gepflegt. So kénnen
beispielsweise auf dem Tabreiter ,Channels“ Kommunikationsmedien, wie etwa E-mail,
eingegeben werden, auf dem Reiter "Costs" Kosten gepflegt werden sowie auf dem

Reiter ,Key figures", Kennzahlen.

Marketing Planner

B &« =% 2 EHe e

Description Campaian C/2003-003-CPG-100
o Marketingplan 2003 Description Market penetration
% 1. Duarter
= 4 2 Duarter
= = Market penetration
~ &= Product launch via ernai
@& Econormy for Beginn
@ Buchhandler fir Akti BasicData | MNotes | Documents h Channels | Target Grp h Product Catalogs | Product
[» B Tw-Spots
20t Tanster [ 2| @|[ D[RR D8] |==]] 2]
|j Country Divisian Customer Higrarchy |Product Category | Product | Line]
i oy
B Y
EUR
<[ o) “FTotal 65,000
| EUR
|Wurklisl |mTemplales | B2 | Padvertising Casts hine
= e [Ty advertising Costs 50,000 EUR
‘Worklist Description b
- — i isi EUR
= Marketing Projects Radio Advertising Costs o R
7 {4 Marketing plan Bprint Costs 0 EUR
7 Marketingplan 2003 P=armple Costs 0 EUR
P u Campaign “FCosts for Prormotions 15,000 EUR
I Trade Promotion o i 3
D et Germany Cross-division Other Accounts ECDanY for Beglnners 15,000 EUR
&~ D Last marketing projects processl: ﬂ
Marketingplan 2003 B il
E Highlight: Buchmesse 2003 |[=|
E3l] 0 ERI I 3l

Abbildung 13: Der Marketing Planner
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Die Zielgruppen, die auf dem Reiter ,Target Grp® in das System gespeist werden, kdn-
nen im Segment Builder selektiert werden:

m Help

I

Segment  Edit Goto

& DOO8a IR @
Segment Buiider
Favorites ‘ 0 - Professoren, Witschalt ‘ ‘{{3} g |@\21i7-' | ‘ G | =] |: ‘ [z I 'l | ‘Eounl |Q—}Ereate Target G » |®U |
@ Stience, general, PROFESSI
[ 8 Baden uerttembery, PROF N .
o fio
PROFESSOR,
Baden-Uberttembeng
J[v][ T[]+ ]
Attributes ‘
Bl
SV Attributsliste =]
H m
Region (Bundesstaat, Bundesland, Provinz, Grafschaft) { n= 14049 ) . =
Region
0 {Bundesstaat,
Bundesland.
b (@ Role Provinz, Grafschaft)
5 5 Baden-Wuerttemnberg
Rolle
PROFESSCR
o
4] i 1[«1>] B Mecklenburg-Yorpomm. O Miedersachsen O Baden-YYuerttemberg
Profil Gets O Hessen O Deutschland Gesamt B Schleswig-Holstein
| Find ‘ B Berlin B Hamburg @ Bayerm =l

[ [ [Faz 1) cao0 bel | wdm3a6 [ INS 7

Abbildung 14:Segment Builder

6.1.3 CRM-Marktiibersicht

Die virtuelle Messe acquisa-crm-expo88 bietet News, Fachwissen, Produkt-
informationen, Prasentationen und Broschiiren tiber CRM sowie tber Anbieter und
Berater rund um CRM und CRM-Softwareldésungen. Wie auf einer herkémmlichen
Messe kdnnen sich hier CRM-Anbieter und -Berater mit ihrem gesamten Angebots-
spektrum prasentieren. Die virtuelle CRM-Messe hat zurzeit Giber 43 Aussteller zu ver-
zeichnen, darunter SAP, der Weltmarktfuhrer fir E-Business-Lésungen und Oracle, der
weltweit fihrende Anbieter von Informationsmanagement-Lésungen. In nachfolgender
Tabelle wird in Anlehnung an die Aussteller von acquisa-crm-expo eine Marktibersicht
zu Anbietern von CRM-Softwarelésungen gegeben. Diese Marktlibersicht hat demnach
keinen Anspruch auf Vollstandigkeit, sondern soll nur eine kleine Ubersicht zu CRM-
Anbietern darstellen. Einen detaillierten Uberblick tiber das Marktangebot an professi-
oneller CRM-Software bietet der CRM-Marktspiegel 2003 mit 107 CRM-Anbietern aus-
gearbeitet und herausgegeben von Schwetz Consulting, Karlsruhe.*

% Online: http://www.acquisa-crm-expo.de
% Online: http://www.schwetz.de
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Name

URL

Beschreibung

ABI Informatic Brainware AG

http://www.brainwareag.com

Bietet Software fiir den Mittelstand
in den Bereichen CRM, CTI und
Vertriebsmanagement.

ADITO Software GmbH

http://www.adito.de

Hersteller von Software fiir operati-
ves, kooperatives und analytisches
CRM.

B&R DV-Informationssysteme
GmbH

http://www.smartcrm.de

Softwarelésung fur Vertriebssteue-
rung und Marketing.

CAS GmbH

http://www.cas-gmbh.de

Entwickelt und implementiert bran-
chenspezifische CRM-L&sungen
speziell fur die Konsumguterindust-
rie.

CAS Software AG

http://www.cas.de

EntwickeltCRM-Systeme fiir den
Mittelstand.

J. D. Edwards Deutschland GmbH

http://www.jdedwards.de

Bietet CRM- Losung als B2B- L6-
sung. Optimiert Marketing- und
Salesaktivitaten, Planung, Auf-
tragsabwicklung, Lieferung und
Service.

Lampeitl Datenmanagement GmbH

http://www.doit-now.de

Realtime Kontaktmanagement im
CRM: Tool zum Aufbau effektiver
Kundenbeziehungen.

msp systems GmbH

http://www.mspsystems.de

Erweiterung von Microsoft Outlook
in ein CRM-System.

ORACLE Deutschland GmbH

http://www.oracle.de

Das zweitgrofite Software-
Unternehmen der Welt und fiihren-
der Anbieter von Informationsma-
nagement-Lésungen.

PeopleSoft GmbH

http://www.peoplesoft.de

PeopleSoft bietet Ldsungen in den
Bereichen Personal (HRM), Kun-
denbeziehungen (CRM), Lieferan-
tenbeziehungen (SCM) und Fi-
nanzmanagement (FM).

pilodata GmbH - software for mar-
keting

http://www.pilodata.de

Unternehmens-Software fir kleine
und mittlere Betriebe.

PISA repository technologies GmbH

http://www.pisa.de

Entwicklungen im CRM-Umfeld fiir
den Maschinen- und Anlagenbau.

Pivotal GmbH

http://www.pivotal.com

Einer der international fiihrenden,
globalen Anbieter im eCRM-
Bereich.

Sage CRM Solutions GmbH

http://www.sagecrm.com

Kontaktmanagement- und CRM-
Lésungen fir den Mittelstand.

SAP AG

http://www.sap.com

SAP ist weltweit fuhrender Anbieter
von E-Business-Ldsungen, die
Prozesse in Unternehmen und Gber
Unternehmensgrenzen hinweg
integrieren.

Selligent Deutschland GmbH

http://www.selligent.com

Selligent ist ein fihrender Anbieter
ganzheitlicher CRM- und E-CRM-
Lésungen.

Siebel Systems

http://www.siebel.com

Fuhrender Anbieter von eBusiness
Applications.

Team Brendel AG

http://www.team-brendel.com

Entwickelt CRM-Software fiir den
Mittelstand.

Tabelle 1: CRM-Software Anbieter
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6.1.4 CRM-Trendbarometer

Genau genommen gibt es die CRM-Software bzw. das CRM-System nicht, sondern es
gibt lediglich verschiedene Bereiche, in denen diese Softwarelésungen ansetzen. Ab-
bildung 15 fuhrt diese einzelnen Bereiche auf:

Contact-Center/ e-CRM

Lésungen, die die Interaktion und die
Kommunikation mit dem Kunden unter-
stlitzen. Einerseits Uber die Zusammen-
fihrung der Kommunikationskanale auf
einer Plattform. Andererseits liber das
Web las Kommunikationskanal. Hier
werden beispielsweise via Web-Person-
alisierung dem Kunden personalisierte
Websites und Angebote gemacht.

Abbildung 15: CRM-Software im Uberblick®

Viele Unternehmen nutzen nur einzelne CRM-Funktionalitaten, beispielsweise kommt
heute fast keine Unternehmung mehr ohne Kundendatenbank aus. Nach einer Befra-
gung der META Group hatten im vierten Quartal 2001 nur 42 der insgesamt 432 be-
fragten Unternehmen bereits eine CRM-LAsung eingefihrt. 158 der befragten Unter-
nehmen waren noch in der Planungsphase und 232 sahen in nachster Zeit kein CRM-
Projekt vor. Die meisten Unternehmen arbeiten laut META Group an einer Integration
der Einzelldsungen in ein Gesamtsystem. Interessant ist hierbei auch der hohe Anteil
an selbstentwickelter Software, welcher bei Uber 50 Prozent in den Unternehmen
liegt.”"

Mit dem CRM-Trendbarometer erheben die Zeitschrift acquisa und die virtuelle Messe
acquisa-crm-expo jedes Quartal die aktuellen Trends im CRM-Markt. Bis zum Abgabe-
termin dieser Diplomarbeit stehen die Ergebnisse des CRM-Trendbarometers flir das
dritte Quartal 2003 fest. Befragt wurden die Uber 6000 Besucher der virtuellen CRM-
Messe acquisa-crm-expo zu Absatz- und Auftragslage sowie einer Prioritatenliste zu
Themen ihrer CRM-Agenda.

So gaben laut acquisa 65 Prozent der Befragten einen Wachstum des CRM-Marktes
an, weitere 25 Prozent kdnnen sogar einen deutlichen Wachstum von Uber zehn Pro-
zent verzeichnen. Damit ist die Absatz- und Auftragslage im CRM-Markt stabil bis deut-
lich steigend.

% vgl. ,CRM-Guide®, http://www.acquisa-crm-expo.de
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1 Markt wachst deutlich
(Uber 10 Prozent)

H Markt wachst leicht
(bis 10 Prozent)

O Markt stagniert

[0 Markt ist rtcklaufig

Abbildung 16: Entwicklung des CRM-Marktes®

Im dritten Quartal 2003 verzeichneten Anbieter von CRM-Software und/oder Beratung
nach folgender Verteilung mehr, weniger oder gleich viele Auftragseingange bzw. Neu-

projekte:

O mehr
B weniger

56% O gleich viele

Abbildung 17: Auftragseingange/Neuprojekte®

" vgl. ,Return on Intelligence”, http://www.metagroup.de

9 ygl. ,Ergebnisse des CRM-Trendbarometers 3.Quartal 2003, http://www.acquisa-crm-
expo.de

% vgl. ,Ergebnisse des CRM-Trendbarometers 3.Quartal 2003, http://www.acquisa-crm-
expo.de
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Anwender wollen in nachster Zeit wie folgt in CRM-Software bzw. Beratung investieren:

O mehr
Il weniger
O gleich viel

45%

55%

0%

Abbildung 18: Investition in CRM-Software bzw. Beratung®

Eine weitere Frage der Zeitschrift acquisa an die CRM-Anwender war, welche CRM-
Komponenten in den Unternehmen bereits implementiert sind. Die Antworten der An-

wender:

Prioritat Implementierung Prozentsatz
1 E-Commerce (fur Kunden) 18%

2 Kundendatenbank 9%

3 Kundensegmentierung 9%

4 Portale fur Handler und Partner 9%

5 Unterstitzung des AulRendienstes 9%

6 Gebietplanung und -optimierung 9%

Tabelle 2: Was in den Unternehmen bereits implementiert ist®

% vgl. ,Ergebnisse des CRM-Trendbarometers 3.Quartal 2003¢, http://www.acquisa-crm-
expo.de

% vgl. ,Ergebnisse des CRM-Trendbarometers 3.Quartal 2003“, http://www.acquisa-crm-
expo.de
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Nachfolgende Komponenten stehen haufig auf der Agenda der Anwender unter den
befragten Unternehmen:

Prioritat Implementierung Prozentsatz
1 Kundendatenbank 64%
2 Unterstitzung des AulRendienstes 45%
3 Vertriebssteuerung 45%
4 Prozessoptimierung 45%
5 Mitarbeiterschulung 45%
6 Beschwerdemanagement 36%
7 Vertriebscontrolling 36%
8 Integration der Kommunikationsinstrumente 36%
9 Integration der Vertriebskanale (Call-Center, Vertrieb etc.), 27%
Vertriebsvontrolling
10 Versand von E-Mail-Newslettern 27%

Tabelle 3: Was momentan auf der Agenda der Unternehmen steht®

Momentan stehen folgende Komponenten gar nicht auf der Agenda der Unternehmen:

Prioritat Implementierung Prozentsatz
1 Einbindung von Kundensystemen in die eigenen Abwick- 64%
lungsprozesse

2 Kampagnenmanagement 36%
3 Portale fir Handler und Partner 36%
4 Automatisierung des Call-Centers 36%
5 E-Commerce (fir Kunden) 27%
6 Serviceautomatisierung 27%
7 Mobile Konzepte (PDA, Handy etc.) 27%
8 Data Mining 18%
9 Automatisierte Anfragenbeantwortung (E-Mail, Post, Fax) 18%
10 Analysetool 9%

Tabelle 4: Was nicht auf der Agenda der Unternehmen steht®’

Im Anschluss folgen nun die Fallbeispiele zum Einsatz von CRM-Systemen in der Pra-
xis bei der Heidelberger Druckmaschinen AG und der MAN Roland Druckmaschinen
AG. Diese beiden Beispiele sind gut vergleichbar, da die Unternehmen der gleichen
Branche zugehdrig, Konkurrenten, sind. Aulierdem handelt es sich bei diesen beiden

% vgl. ,Ergebnisse des CRM-Trendbarometers 3.Quartal 2003¢, http://www.acquisa-crm-
expo.de
% vgl. ,Ergebnisse des CRM-Trendbarometers 3.Quartal 2003“, http://www.acquisa-crm-
expo.de
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Unternehmen um die zwei grofiten Druckmaschinenhersteller der Welt. Aufgrund des
Konkurrenzverhaltnisses und der 6ffentlichen Zuganglichkeit der vorliegenden Diplom-
arbeit werden in den Fallbeispielen keine internen Informationen zu den Unternehmen
und ihrer eingesetzten Software gegeben.

6.2 Fallbeispiel: Heidelberger Druckmaschinen AG

Das Fallbeispiel zur Heidelberger Druckmaschinen AG zeigt die Situation der Einfiih-
rung und Konzeption von CRM in der Praxis. Die Heidelberger Druckmaschinen AG
verfolgt dabei den in dieser Diplomarbeit beschriebenen Ansatz der Trennung von
CRM als Managementansatz und CRM als Softwarelésung. In der Konzeptionsphase,
in welcher sich die Unternehmung momentan befindet, ist die Frage nach einer speziel-
len Softwareldsung noch nicht relevant und diskutabel. Es geht lediglich darum, ein
Verstandnis fliir CRM im Betrieb aufzubauen und die daran anknipfenden Wiinsche
und Anforderungen im Unternehmen zu ermitteln.

6.2.1 Die Heidelberger Druckmaschinen AG

Die Heidelberger Druckmaschinen AG ist der weltweit grofte Anbieter von Print-Media-
Lésungen. Das Produktportfolio erstreckt sich von der Vorstufe tiber den Druck bis hin
zur Weiterverarbeitung Uber die gesamte Wertschopfungskette der Branche. Die Hei-
delberger Druckmaschinen AG bietet ihren Kunden weltweit technisches Know-how,
Service und Beratung, damit diese dann die Winsche ihrer Kunden flexibel und indivi-
duell umsetzen konnen. Durch standige Weiterentwicklung marktorientierten Spitzen-
technologien baut die Heidelberger Druckmaschinen AG ihre Flihrungsposition weiter
aus. Die fuhrende Stellung der Unternehmung beruht darauf, Kunden ein umfangrei-
ches Produktportfolio zu bieten. Weltweit produziert die Heidelberger Druckmaschinen
AG an 20 Produktionsstandorten.

Die Heidelberger Druckmaschinen AG gehort zur Heidelberg Gruppe, welche 24.700
Mitarbeiter weltweit zahlt, davon sind 40 Prozent im Ausland beschéftigt. Der Umsatz
der Heidelberg Gruppe lag im Geschaftsjahr 2001/2002 bei rund finf Milliarden Euro,
der Jahreslberschuss bei 201 Millionen Euro. Das betriebliche Ergebnis belief sich auf
356 Millionen Euro.”®

6.2.2 CRM bei der Heidelberger Druckmaschinen AG

In einem Pilotprojekt wird CRM seit 2002 in der Heidelberger Vertriebsgesellschaft in
Deutschland eingefiihrt. Es gibt zurzeit noch kein explizites CRM-System, da sich die
Unternehmung noch in der Konzeptionsphase befindet. CRM ist bei der Heidelberger
Druckmaschinen AG eine Philosophie der Synchronisation von Prozessen, d.h. ein

Ansatz und Konzept dahingehend, die Geschaftsprozesse an den Kundenprozessen

% »Uunternehmensprofil“, Heildelberger Druckmaschinen AG, http://www.heidelberg.de
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auszurichten. Diese Ausrichtung auf den Kunden und die Anderung bestehender Struk-
turen und Prozesse ist das Primarziel bei der Einfiihrung von CRM fir die Heidelberger
Druckmaschinen AG. Die Herausforderung bei dieser Konzeption ist die Steigerung der
Kundenorientierung durch den Wandel vom Anbieter- zum Nachfragermarkt.

Seit April 2003 ist ein umfangreiches Kenzahlensystem bei der Heidelberger Deutsch-
land GmbH im Einsatz, welches eine Etappe auf dem Weg zu einem umfassenden
CRM-System darstellt. Kennzahlen (key performance indicator) werden ermittelt — ab-
solut und im Monats- bzw. Quartalsvergleich — und in einem Uberprifenden Cockpit
verdichtet. Bereits nach wenigen Monaten lassen sich hieraus Trendanalysen sowie
die Effektivitat der eingeleiteten Mallnahmen ablesen bzw. kénnen weitere Mallnah-
men und Korrekturen ergriffen werden.

Die Frage nach der konkreten CRM-Softwareldsung ist fiir die Heidelberger Druck-
maschinen AG jedoch eher zweitrangig und steht erst am Ende der CRM-Umsetzung.
Die CRM-Umsetzung bedeutet das Etablieren des Konzeptes einer kundenorientierten
Geschaftspolitik. Alle Kundenvorgange sowie Marketingbotschaften sollen integriert
und optimiert werden. Die CRM-Konzeptionsphase wird von einer Zentralabteilung
koordiniert. Die Datenbereitstellung des CRM erfolgt aber dezentral durch alle betroffe-
nen Bereiche.

Abbildung 19 veranschaulicht das CRM-Verstandnis der Heidelberger Druckmaschinen
AG.

» Wir haben Bereichsibergreifend mit Entscheidern ein
gemeinsames Zielbild formuliert!

» Wir haben ein gemeinsames Verstandnis der Entscheider
Uber den (Kunden-) Prozess herbeigefiihrt.

* Auf der Basis einer 360° Analyse (Entwicklung, Produktion,
Marketing & Service & Vertrieb, Kunde) haben wir Potentiale
identifiziert.

* Es werden in sieben Handlungsfeldern MaRnahmen
realisiert, um aktuelle Potentiale zu heben.

* Es wird ein marktorientierter Business Case aufgestellt,
der die Potentiale und Investments fir die nachste Phase
im Projekt gegentiberstellt.

Abbildung 19: CRM-Ansatz der Heidelberger Druckmaschinen AG*

Sieben Handlungsfelder wurden auf Basis von Mitarbeiterinterviews und Kunden-
befragungen zum CRM-Verstandnis der Heidelberger Druckmaschinen AG identifi-
ziert:'®

9 .integrative Prozessoptimierung“, Kummert Sven, S.3
1% Integrative Prozessoptimierung®, Kummert Sven, S.5
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1. Optimierter Verkaufsprozess

2. Optimierter Serviceprozess

3. Integration von Verkauf und Service

4. Weltweit durchgangiger Auftragsprozess

5. Akquisitions- und Betreuungszyklus

6. Markentransparenz

7. Kundenorientierte Produkt- und Serviceentwicklung

Ein Beispiel aus dem Handlungsfeld ,Integration von Verkauf und Service® ist die For-
mulierung einer konkreten MalRnahmenliste zu nachfolgenden Punkten:

Betreuung
Angebot P Auftrag »| Installation —| nach der
Inbetriebnahme

Abbildung 20: Beispiel zum Handlungsfeld drei'""

Konkrete MaRnahmenliste fiir die Integration von Verkauf und Service:'®

e Checkliste Installationsumfeld: Nutzung der Checkliste Installationsumfeld in
der Angebotsphase.

¢ Slotplanung: Optimierung der Installationsdisposition durch die Slotplanung.

¢ Installationsmappe: Sammeln aller fiir die Installation relevanten Daten.

e Betreuungskonzept: Betreuung des Kunden nach erfolgter Installation.

o Kulanzregelwerk: in der Installationsmappe Handhabung von Kulanzen.
Folgende CRM-Ergebnisse kénnen so erzielt werden:'®

» Klare Prozessbeschreibungen

» Klarung der Schnittstellen der am Prozess Beteiligten

» Vergabe von Verantwortungsbereichen

» Kostensenkung durch Vermeidung von Fehlern und Steigerung der Effizienz

» Steigerung der Kundenzufriedenheit durch stringente Prozesse

Durch die Einbindung aller im Betrieb Beteiligten wird versucht, bereits in der Konzep-
tionshase mdgliche Bedenken auszurdumen und sicherzustellen, dass das "Buy In"
aller Beteiligten vorhanden ist. Das Projekt soll méglichst transparent sein, damit alle

19" Integrative Prozessoptimierung®, Kummert Sven, S.7

.integrative Prozessoptimierung“, Kummert Sven, S.8
1% Integrative Prozessoptimierung®, Kummert Sven, S.9
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Entscheider und Mitarbeiter Einblick in die Méglichkeiten, Anforderungen und arbeitser-
leichternden Funktionen von CRM haben.

Wichtig fur die Heidelberger Druckmaschinen AG ist, dass CRM von den Mitarbeitern
weniger als ein reines System gesehen wird, sondern auch als Philosophie. Die Pro-
zessausrichtung auf den Kunden betrifft alle Unternehmensbereiche, daher muss CRM
auch abteilungsubergreifend angelegt sein und funktionieren.

Da sich CRM momentan noch in der Testphase befindet, kdnnen noch keine konkreten
Zahlen dazu genannt werden, ob CRM einen Beitrag zum Unternehmenserfolg der
Heidelberger Druckmaschinen AG leistet. Die CRM-Handlungsfelder sollen aber den
Ertrag signifikant steigern. CRM wird laut der Heidelberger Druckmaschinen AG den
Umsatz erhdhen und die Kosten senken.

6.3 Fallbeispiel: MAN Roland Druckmaschinen AG

An diesem Fallbeispiel zur MAN Roland Druckmaschinen AG wird nun geklart:
o Wie der Begriff MAIS durch das Unternehmen definiert wird.

e Wozu das MAIS in der Praxis der MAN Roland Druckmaschinen AG eingesetzt
wird und welche der verschiedenen Subsysteme, innerbetriebliche Berichtssys-
tem, Marketing-Nachrichtensystem, Marketing-Forschungssystem und Ent-
scheidungssupportsystem, evitl. ihren Einsatz finden.

e Welches die Anforderungen der Mitarbeiter an ein entscheidungsunterstitzend
wirkendes System im Marketing-Bereich sind.

¢ Welche Widerstande seitens der Mitarbeiter bei der Einflihrung eines neuen
Systems oder beim Einsatz eines bestehenden Systems auftreten.

6.3.1 Die MAN Roland Druckmaschinen AG

Die MAN Roland Druckmaschinen AG ist der zweitgroRte Hersteller von Druck-
systemen der Welt und Weltmarktfiihrer im Bereich Rollendruck: ,Jede dritte Tageszei-
tung auf der Welt wird auf Rotationen von MAN Roland gedruckt.“'* Das Unternehmen
hat seine Hauptstandorte in Offenbach und Augsburg, beschaftigt knapp 10.000 Mitar-
beiter und erzielt einen Umsatz von ca. zwei Mrd. EUR mit einem Exportanteil von 80%
bei einem Auftragseingang von rund zwei Mrd. EUR (Stand: 2001).

140 Niederlassungen in 224 Landern umfasst das internationale Vertriebs- und Servi-
cenetz von MAN Roland, welches neben den Eigenprodukten auch die den Druckpro-
zess begleitenden Gerate und Verbrauchsmaterialien vermarktet.

104 ~Unternehmensprofil“, MAN Roland Druckmaschinen AG, http://www.man-roland.de
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Rollen- und Bogenoffsetmaschinen sowie Digitaldrucksysteme sorgen
flr L6sungen im Werbe-, Verlags- und Verpackungsdruck — vom perso-
nalisierten Prospekt in Auflage eins bis zurzeitung in Millionenauflage.'®

Mit seinem Handels- und Dienstleistungsangebot ist MAN Roland ein fiihrender Appli-
cation Provider auf den Gebieten Ausristung, Projektierung, Bau und Inbetriebnahme
von Druckereien.

Die MAN Roland Druckmaschinen AG ist eine Tochter der MAN AG, Mlnchen, welche
als einer der fiihrenden europaischen Anbieter von Investitionsglitern gehandelt wird.

Die Unternehmen der MAN Gruppe sind weltweit im Nutzfahrzeugbau,
im Maschinen- und Anlagenbau sowie im Handel tétig. Rund 76.000 Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter sind beschéftigt, die einen Jahresumsatz
von aktuell rund 16 Mrd. EUR erwirtschaften.’®

6.3.2 Das KIS der MAN Roland Druckmaschinen AG

In einem Gesprach mit dem Verantwortlichen im Bereich MAIS, am 24.09.2003 in
Augsburg, wird zunachst geklart, dass es sich bei dem Informationssystem des Marke-
ting und Vertriebs um ein reines KIS handelt. Wichtig fur das Marketing-Management
von MAN Roland ist v.a. fundiertes und detailliertes Wissen tber den Kunden. Da es
sich bei den Kunden dieser Unternehmung zumeist um Firmen, wie z.B. Verlage und
Agenturen handelt, an welche neue Drucksysteme verkauft oder welche beim Einsatz
bereits vorhandener Drucksysteme betreut werden, sind genaue Informationen Gber
die Situation der Firma, Ansprechpartner, Branche, Produkte und Daten zu den einzu-
setzenden oder bereits vorhandenen Drucksystemen essentiell fir ein gutes Marke-
ting-Management. Das Marketing-Management der MAN Roland Druckmaschinen AG
konzentriert sich also zum einen auf die Werbung von Neukunden, etwa durch Markt-
forschung, Angebotserstellung und Events, zum anderen auf die Zufriedenstellung der
Kunden durch Serviceleistungen, regelmafige Kommunikation und Marketingfor-
schung.

Bereits vor zehn Jahren wurde die Entscheidung gefallt, ein Informationssystem einzu-
fuhren, welches die Bereiche Marketing und Vertrieb bei ihrer Arbeit mit den Kunden
unterstitzen soll. Der Vorstand von MAN Roland entschied, dass dieses KIS unter-
nehmensintern programmiert werden sollte, da zu diesem Zeitpunkt kein den Wln-
schen und Zielen des Unternehmens entsprechendes System auf dem Markt war.

Das bestehende KIS von MAN Roland speichert sdmtliche Informationen tUber Kunden
und ermoglicht die Planung von Aktionen und Projekten. Des weiteren verfugt das KIS
Uber einen sogenannten Maschinenpark:

195 Unternehmensprofil“, MAN Roland Druckmaschinen AG, http://www.man-roland.de

106 ~Unternehmensprofil“, MAN Roland Druckmaschinen AG, http://www.man-roland.de



6 Der Wandel vom MAIS zum CRM-System 59

¢ Kundendaten: Die Adresse, die Branche und die Produktion der Unternehmung
werden festgehalten. Darlber hinaus ist nachzulesen, an welchen Aktionen die
Firma teilgenommen hat, und welche Beziehungen zu anderen Firmen unter-
halten werden. Aulierdem existiert ein umfangreicher Detaildatensatz zu den
Ansprechpartnern der jeweiligen Unternehmung. Es werden nicht nur Name, Ti-
tel, Postanschrift, Telefon- und Telefaxnummer und E-Mail-Adresse erfasst,
sondern beispielsweise auch die Sprachen, welche der Ansprechpartner be-
herrscht, an welchen Events er teilgenommen hat und welche Gastgeschenke
er von MAN Roland bereits erhalten hat.

e Aktionsplanung: Uber dieses Tool kdnnen beispielsweise Events geplant wer-
den. Daten zu Aktionen, wie etwa Teilnehmer, Beschreibung, Statusbericht
und Ergebnis der Aktion knnen gespeichert und recherchiert werden. AufRer-
dem ist es moglich, Uber das System Mailinglisten und Serienbriefe zu erstel-
len.

o Des weiteren kdnnen Projekte und Angebote verwaltet und geordnet dargestellt
werden. Liefer- und Entscheidungstermine, Reports, Aktionen und Angebote
konnen eingesehen werden. Dieser Teil des Systems ist mit einem inner-
betrieblichen Berichtssystem zu vergleichen.

e Maschinenpark: Hier werden Daten zu den MAN Roland Druckmaschinen, wie
auch zu Konkurrenzmaschinen gespeichert. Der Maschinenpark wird v.a. zu
Marktforschungszwecken, fiir den Investitionszyklus, die Statistiken und Umfra-
gen genutzt. Allerdings verfugt das KIS nicht Uber graphische Auswertungs-
moglichkeiten. Eine Analysemdglichkeit der Daten besteht hauptsachlich tGber
Access und Excel. Dieses Teilsystem ubernimmt teilweise Aufgaben eines
Marketingforschungssystems.

» |n das KIS ist zusatzlich ein Angebotskonfigurator fiir das Erstellen von
Schnellangeboten integriert.

Die Pflege des KIS obliegt vor allem dem Vertrieb, also den Verkaufern und ihren
Teamassistenten, da die Mitarbeiter hier dem Kunden am nachsten stehen und die
Kundendaten an dieser Stelle auf jeden Fall erfasst werden missen. Eine zentrale
Stelle zur Datenpflege ist nicht vorhanden. AulRer Vertrieb und Marketing sind im Mo-
ment keine weiteren Bereiche an das KIS angeschlossen. Das KIS wird im Moment
nicht mehr aktiv weiterentwickelt, da fur die Zukunft auf ein bereichstbergreifendes
neues System gesetzt werden soll. Momentan verfiigen die Bereiche Service und
Buchhaltung Uber andere Systeme als Marketing und Vertrieb. Aufgrund des Wun-
sches nach Vereinheitlichung und des zu hohen Kosten- und Verwaltungsaufwands
eines selbst programmierten Systems, ist durch den Vorstand beschlossen worden,
dass in Zukunft die Kundendaten von allen Bereichen zentral in SAP gespeichert wer-
den sollen. AnschlieRend wird die Einflihrung eines CRM-Systems erwogen. Das
CRM-System wiirde eine einheitliche Sicht in die kundennahen Bereiche gewahren,
nicht nur fir das Stammhaus der MAN Roland AG in Augsburg, sondern fiir alle Ver-
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triebspartner der AG weltweit. Alle Informationen wirden dann zukinftig fur alle Berei-
che im Unternehmen verfligbar sein, was momentan aufgrund der verschiedenartig
vorhandenen Systeme noch nicht der Fall sei.

Weitere Anforderungen an ein neues System zur Unterstlitzung des Marketing-
Managements sowie anderer Bereiche der MAN Roland Druckmaschinen AG sind:

¢ Benutzerfreundlichkeit: Die Mitarbeiter sollen gut mit dem System arbeiten kon-
nen und nach einer Schulung ohne fremde Hilfe zurecht kommen.

¢ Graphische Analysemdglichkeiten, besonders flir die Bereiche Marketing und
Vertrieb, sollten vorhanden und leicht bedienbar sein.

e Recherchen sollen von jedem Mitarbeiter des Unternehmens mit geringst mog-
lichem Aufwand und kurzer Antwortzeit durchgefiihrt werden kénnen.

e Der Pflegeaufwand soll durch die Benutzerfreundlichkeit und kirzere Antwort-
zeit des Systems verringert werden, da die Pflege weiterhin Aufgabe der ein-
zelnen Unternehmensbereiche bleiben soll.

Probleme bei der Einflihrung eines CRM-Systems werden in einem ahnlichen Rahmen
erwartet, wie bei dem bestehenden KIS. Die Pflege von Kundendaten stellt fir die Mit-
arbeiter naturlich einen Aufwand dar. Es muss deshalb das Bewusstsein fiir die Wich-
tigkeit von Vollstandigkeit und Richtigkeit der Daten geschaffen werden. Die Mitarbeiter
sollen erkennen, dass das System sie bei der taglichen Arbeit unterstiitzen soll und
kann, und das Ziel nicht etwa die Kontrolle des Mitarbeiters ist. Ein CRM-System muss
eindeutige Benefits flr die Mitarbeiter bieten, damit die notwendige Akzeptanz erreicht
wird; nur so kann das Unternehmen von richtigen und vollstdndigen Kundeninformatio-
nen profitieren.
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7  Entscheidungsunterstiutzung des Marketing-
Managements

Kapitel sieben beschaftigt sich nun mit der Entscheidungsunterstiitzung des Marketing-
Managments durch MAIS. MAIS stellen die entscheidungsrelevanten Informationen fur
das Marketing-Management bereit und unterstiitzen damit den Entscheidungsprozess.
Doch der Horizont des Vorgangs ,Entscheidungsunterstitzung“ dehnt sich tber weite-
re Technologien aus.

Beispielhaft fiir konkrete Technologien zur Ubertragung, Speicherung und Verarbeitung
von Daten sowie zur Entscheidungsunterstitzung im Marketing-Bereich sind DWH-
Systeme. Als Verfahren fur die Datenauswertung kdnnen das Data Mining und der
OLAP-Ansatz genannt werden. Fir die Gewinnung, Zuordnung, Analyse, Bewertung
und Weitergabe von Marketing-Informationen sind schlieRlich Systeme, wie das MAIS,
KIS und CRM-Systeme zustandig.

7.1 Multidimensionalitat

Der Begriff Business Intelligence (Bl) spielt im Rahmen betrieblicher Entscheidungs-
unterstltzung eine wichtige Rolle: Bl bezeichnet den IT-gestltzten Zugriff auf Informa-
tionen sowie die IT-gestlitzte Analyse und Aufbereitung derselben mit dem Ziel der
Unterstutzung betrieblicher Entscheidungen. Es bedeutet also die Integration von Stra-
tegien, Prozessen und Technologien, um aus verteilten Unternehmens-, Markt und
Wettbewerbsdaten erfolgskritisches Wissen Uber Potentiale und Perspektiven zu er-
zeugen.

Der BI-Prozess lasst sich in drei Schritte unterteilen:'”’

Im ersten Schritt des Bl-Prozesses werden alle fir den Analyseprozess relevanten
Daten aus den operativen Anwendungssystemen extrahiert und transformiert. Danach
erfolgt die Speicherung der Daten in einer Sekundardatenbank, nadmlich dem DWH,
einem relationalen oder multidimensionalen Datenbanksystem. Der dritte Schritt um-
fasst die Auswertung und Analyse der Daten. Der Endanwender bedient sich hierbei
unterschiedlicher Bl-Werkzeuge und Bl-Anwendungen, wie etwa Berichtsystemen oder
Data Mining-Werkzeugen.

197 ygl. ,Customer Knowledge Management“, Lehmann Peter, S.72, 73
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Operative Staging Data Anwender
Daten Warehouse HyperCube

Data Mart

Datenextraktion und Datenspeicherung Datennutzung
Datentransformation

Abbildung 21: Klassischer Architekturansatz eines Bl-Prozesses'®

Die Multidimensionalitat steht im Zentrum der Begriffe DWH und OLAP. Durch die Mul-
tidimensionalitat kdnnen aus den gesammelten Daten schnell entscheidungsrelevante
Informationen gewonnen und ein Gestaltungsrahmen fiir den Aufbau von analytischen
Informationssystemen geboten werden. Das multidimensionale OLAP ist Baustein im
Sinne eines analytischen Werkzeuges bzw. Systems in einem Ubergeordneten DWH-
System.

Ein multidimensionales Datenmodell wird zur Konzeption von DWH-Datenbanken bzw.
OLAP-Anwendungen bendtigt. Es richtet sich nach den Bedurfnissen der Anwender,
namlich der Entscheider, hinsichtlich analytischer und strategischer Informationen. Das
Interesse der Entscheider gilt betriebswirtschaftlichen Kennzahlen wie Erlose, Gewin-
ne, Verluste, Deckungsbeitrage und Kennzahlensystemen. Diese betriebs-
wirtschaftlichen Kennzahlen stehen im Mittelpunkt jedes multidimensionalen Datenmo-
dells."®®

7.1.1 Das OLAP-Konzept

Unternehmen haben heute Datenbestéande von fast unermesslicher Grée zu verwal-
ten und auszuwerten. Dazu bedarf es analytischer Informationssysteme, und auch der
Begriff ,OLAP*, welcher von E. F. Codd 1993 gepragt wurde, spielt dabei eine zentrale
Rolle:""°

OLAP is a numerous, speculative ,what-if* and/or ,why* data model sce-
narios executed within the context of some specific historical basis and

108 vgl. ,Customer Knowledge Management®, Lehmann Peter, S.72, vgl. hierzu auch “Business
Intelligence”, Gluchowski Peter, S.10

109 vgl. ,Data Warehousing Enabling Technology “, Kurz Andreas, S.130
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perspective. Dynamic enterprise analysis are required to create, manipu-
late, animate and synthesize information from ‘Enterprise Data Models’.
This includes the ability to identify the parameters necessary to handle
large amounts of data, to create an unlimited number of dimensions
(consolidation paths) and to specify cross-dimensional conditions and

expressions.’"”

OLAP steht also fur eine dynamische und multidimensionale Geschaftsanalyse mit
ausgepragter Simulationskomponente. Verschiedene Tools erlauben eine Datensicht
des DWH als mehrdimensionalen Wurfel, wobei der Begriff DWH hierbei v.a. eine Ana-
lysedatenbank beschreibt.

OLAP setzt oberhalb des DWH auf und bezieht seine Daten aus dem DWH oder extra-
hiert periodisch direkt aus den operativen Datenbestanden, falls flir den Analyse-
bereich noch keine Datenobjekte im DWH abgestellt sind. Auf diese Weise sind die
operativen Systeme von umfangreichen Analyseaktivitaten entlastet.

Der Benutzer kann selbstandig, rasch und mit geringem Aufwand Ad-hoc-
Auswertungen und komplexe betriebswirtschaftliche Analysen durchfihren. AuRerdem
ist es madglich, individuelle Kriterien fir Auswertungen, wie z.B. Zeit, Region und Pro-
dukt, in dem Datenwtirfel zu kombinieren und somit beispielsweise die Zielgruppe ei-
nes Produktes in einer bestimmten Region und innerhalb eines bestimmten Zeitraumes
ermitteln lassen, welche fur die Unternehmung bezlglich der Gewinnbringung am inte-
ressantesten ist. Kurz gesagt hat der Entscheider die Méglichkeit, die flir ihn und seine
Entscheidungssituation individuell nétigen Informationen schnell herauszufiltern. Er
bekommt Unterstitzung in seinem Entscheidungsprozess durch die Moglichkeit, Ana-
lysen, auf seine spezielle und/oder aktuelle Situation gemunzt, durchzufuhren. Somit
kann er die jeweiligen Konsequenzen der Entscheidungsmaoglichkeiten voraussehen
und erst dann die fur das Unternehmen gunstigste Entscheidung fallen.

Geographie

Zeit

Umsatz

Produkt

Abbildung 22: Multidimensionaler Datenwdrfel

"% vgl. hierzu auch ,Analytisch Informationssysteme®, Gluchowski Peter und Chamoni Peter
" Providing OLAP to User-analysts*, Codd E. F., Codd S. B. und Salley C. T., S. 32 ff



7 Entscheidungsunterstiutzung des Marketing-Managements 64

Pendense und Greeth beschreiben OLAP-Systeme anhand von flunf Charakteristika

nach dem FASMI-Begriff (Fast Analysis Shared Multidimensional Information):'"?

1. Fast: Das System sollte Berichte und Analysen in einer verninftigen Antwortzeit
verfligbar machen. Der Anwender soll bei der Durchflihrung von Analysen und
der Erstellung von Ad-hoc-Berichten nicht Ubermaflig gehemmt werden.

2. Analysis: Auch unerfahrenen Anwendern muss es maoglich sein, samtliche Ana-
lysefunktionen und den Bereich der Ad-hoc-Berichtsgenerierung ohne Pro-
grammieraufwand auszuflihren.

3. Shared: Das OLAP-System sollte mehrbenutzerfahig und transaktionsorientiert
sein. Daher missen Schutzvorkehrungen flr konkurrierende Zugriffe auf die
Analysedatenbank getroffen werden.

4. Multidimensional: Die Analysedatenbank muss multidimensional modelliert
sein, um dem Anwender die Durchfihrung von multidimensionalen Analysen zu
ermoglichen.

5. Information: Alle fir die Analyse notwendigen Daten mussen zur Verfligung
stehen. Die Analysen durfen durch keine OLAP-Beschrankungen hinsichtlich
des moglichen Datenvolumens beeinflusst werden.

Zur Vollstandigkeit ist zu sagen, dass OLAP-Systeme als ,Gegenstick zu den bereits
bestehenden Online Transactional (OLTP)-Systemen*'"® entwickelt wurden. ,OLTP-
Systeme sind speziell auf eine effiziente Speicherung der Daten, konkurrierende Da-
tenbankzugriffe und ein gutes Antwortzeitverhalten hin optimiert.“'"* Diese Systeme
sind vollkommen transaktionsorientiert. Ein Transaktionskonzept im Datenbank-
Management-System gewahrleistet die Integritat der einzelnen Transaktionen. Die
OLTP-Daten werden in dem historischen Archiv des DWH gespeichert.

7.1.2 Das Data-Warehouse-Konzept

Alle unternehmenswichtigen Informationen lassen sich in einem DWH zusammen-
tragen. Dazu gehoren historische Informationen iber die Entwicklung des Unterneh-
mens und die zur Kontrolle der operativen, wie auch der marktorientierten Geschafts-
prozesse relevanten Informationen. Die Problemstellung des DWH beschattigt sich
damit, eine Wissensbasis flir das Unternehmen darzustellen und somit einen Wettbe-
werbsvorteil durch standige Informationsgewinnung, -speicherung und

-bereitstellung zu erméglichen.'"®

Informationssysteme bedeuten bei dieser Konzeption vordergriindig eine Bereitstellung
von Informationen fir das Management zur Bewaltigung der operativen Geschéafts-

"2 “OLAP Report”, Pendense Nigel und Greeth Richard

"% Data Warehousing Enabling Technology “, Kurz Andreas, S.313
,Data Warehousing Enabling Technology “, Kurz Andreas, S.313
15 vgl. ,Building the Data Warehouse”, Inmon William
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prozesse. Ein DWH bietet darliber hinaus auch die Optimierung der Prozesse, welche
direkt auf die Markte ausgerichtet sind. Dabei handelt es sich v.a. um Prozesse des
Vertriebs- und Kundenservices sowie des Marketings.

Das DWH ist eine Informationsinfrastruktur, welche zum einen samtliche Daten aus
allen Bereichen des Unternehmens sowie externe Daten in einer einzigen Datenbasis
lagert, und es zum anderen erlaubt, dass Gruppen von Daten flexibel miteinander ver-
knlpft und den Entscheidungstragern zur Verfiigung gestellt werden.

A data warehouse is a subject-oriented, integrated, time-varying,
non-volatile collection of data that is used primarily in organizational
decision making.""®

Ein DWH besteht aus vier Komponenten: der eigentlichen Datenbasis, geeigneten
Transformationsprogrammen, einem Metadatenbanksystem und einem Archivierungs-
system. Zur Steigerung der Performance und der besseren Uberschaubarkeit wird das
DWH in kleinere Einheiten, die Data Marts, zerlegt. Data Marts beinhalten fiir das Ge-
samtunternehmen bewusst redundant gehaltene Ausschnitte aus dem DWH.

Die Datenbasis ist die Kernkomponente des DWH-Konzeptes und wird heute in der
Regel durch eine relationale Datenbank gebildet. Diese Datenbasis ist unternehmens-
weit zu verstehen. Sie enthalt historische sowie aktuelle Daten und Informationen aus
allen betroffenen Unternehmensbereichen in unterschiedlichen Verdichtungsstufen.

Die Transformations- und Extraktionsprogramme bilden im Idealfall die einzige Schnitt-
stelle des DWH zu den operativen Systemen und den unternehmensexternen Daten-
quellen.

Die Meta-Datenbank beschreibt, welche Daten an welcher Stelle verfiigbar sind und
welche Transformationsprozesse durchgefuhrt werden missen. Sie legt also die Art
der Daten, deren Funktionen und die Mdglichkeit des Zugriffs fest.

Das Archivierungssystem dient der Wiederherstellung der DWH-Datenbank im Falle
eines Programm- oder Systemfehlers. Das Datenvolumen wird extern auf kostenglins-
tigeren Speichermedien, wie etwa Magnetbandern, archiviert. Durch diese Vorgehens-
weise wird das Datenvolumen reduziert, und es kann eine Performancesteigerung des
DWH erreicht werden.

e ,Building the Data Warehouse®, Inmon William
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Abbildung 23: Komponenten eines DWH

Eine weitere Definition zum Begriff DWH, die fur diese Arbeit in Bezug auf das Thema
Entscheidungsunterstlitzung eine Rolle spielt, bietet Kurz in ,Data Warehousing E-
nabling Technology*:

Ein Data Warehouse repréasentiert eine von den operativen Datenbanken
getrennte Decision Support-Datenbank (Analyse-Datenbank), die primér
zur Unterstiitzung des Entscheidungsprozesses im Unternehmen ge-
nutzt wird. Ein Data Warehouse wird immer multidimensional modelliert
und dient zur langfristigen Speicherung von historischen, bereinigten, va-
lidierten, synthetisierten, operativen, internen und externen Datenbe-
sténden.”"”

"7 Data Warehousing Enabling Technology “, Kurz Andreas, S.50
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Abbildung 24: Einordnung des DWH in den Gesamtzusammenhang

Aus dieser Definition von Kurz lasst sich Abbildung 24 folgern. Die operativen Syste-
me, welche auf operative Datenbanken zurlckgreifen, werden getrennt vom DWH ver-
waltet und liefern unternehmensinterne und operative Daten zur Speicherung im DWH.
Diese Daten liegen dann in allen Unternehmensbereichen vor. Hinzu kommen unter-
nehmensexterne Informationen zur Speicherung im DWH. Verschiedene DSS greifen
auf die Data Marts zu. Zur besseren Uberschaubarkeit greift beispielsweise das MAIS
nicht auf alle im DWH enthaltenen Daten zurilick, sondern auf einen Data Mart oder
mehrere Data Marts, das dem MAIS einen fir ihn relevanten Datenausschnitt prasen-
tiert, wie z.B. aktuelle und historische Daten aus Vertrieb, Finanzbuchhaltung und Kun-
denservice. In diesem Sinne reprasentiert das DWH also eine Decision Support Da-
tenbank, welche jeweils die entscheidungsrelevanten Informationen fir die entspre-
chenden DSS bereitstellt und somit bewirkt, dass die DSS, wie etwa das MAIS oder
auch das CRM-Sytem, zur Entscheidungsunterstiitzung des Managements beitragen.
Hier kommt schlielich die Frage auf, wie der Entscheidungsfindungsprozess im Ma-
nagement Uberhaupt vonstatten geht.

7.1.3 Prozesskreislauf der Entscheidungsfindung

Der Entscheidungsfindungsprozess wird oft als zyklische Reihenfolge von Manage-
ment-Entscheidungen gesehen. Er ist ein kontinuierlicher Prozess der Informations-
sammlung und -aufbereitung: gewinnbringende Geschéaftsstrategien werden generiert,
die beste Strategie davon abgeleitet und umgesetzt, abschleiRend folgt die Bewertung
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des Erfolges bzw. Misserfolges und letztendlich die Adaptierung der unternehmenswei-

ten Wissensbasis.

«118

Nach Kurz lasst sich der Prozesskreislauf der Entscheidungsfindung in folgende sechs
Phasen unterteilen:""

1.

Es wird eine unternehmensweite Wissensbasis geschaffen, indem entschei-
dungsrelevante interne und externe Informationen gesammelt und verdichtet
werden.

Brauchbare Informationen werden aus den verdichteten Daten extrahiert. Vorab
definierte Erfolgsfaktoren und Kenngrof3en werden Gberwacht.

Simulations- und Prognosetechniken werden eingesetzt, um alternative Ge-
schaftsstrategien und mdégliche zukiinftige Entscheidungen zu generieren. Die-
se Alternativen kdnnen anhand von Data Mining-Methoden auch automatisch
aus den informativen Datenbestéanden abgeleitet werden.

Die Auswahl der besten strategischen oder operativen Entscheidung findet tiber
die Menge an gefundenen alternativen Strategien statt. Anschlieend folgt die
Durchsetzung der gewahlten Strategie oder getroffenen Entscheidung im Un-
ternehmen.

Es wird beobachtet, ob die angewandte Strategie oder die durchgefiihrte Ent-
scheidung auch die geplanten Wirkungen erzielt.

SchlieRlich folgt die Evaluierung des Erfolgs bzw. Misserfolgs. Evil. resultiert
daraus eine Adaptierung der Wissensbasis. Der Entscheidungsfindungsprozess
beginnt nun von neuem.

118

119
\'

»integrating Executive Information Systems and Data Warehouses*, Kurz Andreas

gl. ,Data Warehousing Enabling Technology “, Kurz Andreas, S.72
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Abbildung 25: Prozesskreislauf der Entscheidungsfindung'®®

Analytische Informationssysteme sind in jeder Phase des Prozesskreis-
laufes der Entscheidungsfindung mit eingebunden. Je nach Aufgabe und
Analyseziel werden dabei unterschiedliche Techniken eingesetzt, von
OLAP-Analysen bis hin zu komplexen Data Mining-Methoden. [...] Ei-
gentlich beschreibt dieser hier vorgestellte Prozesskreislauf der Ent-
scheidungsfindung die taglichen Tétigkeiten eines Entscheiders. Eines
soll dabei noch bedacht werden. Kein Data Warehouse-Hersteller kann
diesen Prozesskreislauf (heute) vollsténdig mit Produkten abdecken.”’

20 Data Warehousing Enabling Technology “, Kurz Andreas

2! Data Warehousing Enabling Technology “, Kurz Andreas, S.74
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Abbildung 26: Prozesskreislauf der Entscheidungsfindung'?

7.2 Data Mining

Data Warehousing dient als Plattform fiir Data Mining und beinhaltet die Technologien
zur Zusammenfihrung und Sicherung der Daten. Voraussetzung fir effektives und
erfolgreiches Data Mining sind daher ein gut organisierter Datenbestand und eine kon-
sistente Datenbasis, wie etwa ein DWH.

Einerseits wird die Datengrundlage im DWH verbreitert, andererseits liegen die Daten
in einer systematischen Ordnung zur Analyse vor. Sowohl Data Warehousing als auch
Data Mining folgen der selben Motivation, ndmlich dem Erkennen von Zusammen-
hangen als Grundlage flr strategische Entscheidungen. Data Warehousing beinhaltet
allerdings relativ klar definierte Anfragen, wahrend das Data Mining Analysetechniken
und vagere Anfragen umfasst.'

7.2.1 Definition Data-Mining

Im Bereich des Marketing gewinnt Data Mining zunehmend an Bedeutung. Anhand von
Interpretationen zu Nutzerprofilen, wie z.B. Alter, Geschlecht, Adresse, Beruf, Freizeit-
beschaftigungen, Zahl und Art der erworbenen Produkte und Dienstleistungen sowie

122 Data Warehousing Enabling Technology “, Kurz Andreas

12 Von OLAP zu Mining*, Bshm Klemens, http:// www-dbs.inf.ethz.ch, S.4
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Surfgewohnheiten, kdnnen dulerst wirksame Werbestrategien entwickelt und Markt-
segmente bestimmt werden.'

Der Begriff Data Mining bezeichnet Techniken zum Finden von ,Wissen®, wobei Wis-
sen in diesem Zusammenhang als interessante und nitzliche Muster und Regeln in
gro3en Datenbanken bzw. dem DWH verstanden wird. Anhand eines Algorithmus (Me-
thode) kann eine Menge von evtl. geschaftsrelevanten Mustern bzw. Regeln automa-
tisch gefunden werden. Data Mining als Begriff wird auch fur die Anwendung von
Techniken zur Wissensfindung verwendet sowie flir die Forschungsrichtung, welche
sich mit der Entwicklung dieser Techniken beschaftigt. Besonders in den Bereichen
Statistik, Datenbanken und DWH spielt Data Mining eine grofRe Rolle. Eine allgemein
gebrauchliche und exakte Definition zu Data Mining gibt es nicht.

Data Mining umfasst den gesamten Prozess von der Bereitstellung der Daten bis zur
Anwendung der Erkenntnisse. Es lassen sich vier Phasen im Data Mining-Prozess
erkennen:'®

In der Planungsphase wird die konkrete Aufgabenstellung des Data Mining festegelegt:
Zielsetzung, Erwartungen zu dem Ergebnis und beteiligte Experten zu den Sach-
gebieten des Data Mining.

Die Vorbereitungsphase dient der Festlegung der zu verwendenden Daten und Infor-
mationen. In dieser Phase wird die sogenannte Mining Base, die Ausgangsbasis fiir
weitere Transformations- und Analyseschritte, gebildet. Diese Phase umfasst die Da-
tensammlung, -auswahl und -integration.

In der Mining Phase beginnt die eigentliche Suche nach interessanten Mustern. Es ist
in dieser Phase u.U. nétig, Schritte aus der Vorbereitungsphase zu wiederholen, um
beispielsweise zusatzliche Daten in die Mining Base aufzunehmen.

Die Auswertungsphase umfasst die Aufbereitung der Ergebnisse aus der Mining Pha-
se: Interpretation der gefundenen Muster, Zusammenstellung der Ergebnisse auch fur
Nichtexperten und das Anwenden des gewonnen Wissens.

In der Praxis steht also beim Data Mining der Mensch im Mittelpunkt, der
Ziele und Vorgangsweise festlegt, mit einer oft sehr umfangreichen Da-
tenbank interagiert und eine grof3e Menge heterogener Werkzeuge ein-
setzt, um einzelne Teilprobleme zu I6sen, bevor aufgrund seines Exper-
tenwissens die Resultate zu entscheidungsrelevanten Erkenntnissen
verdichtet werden kénnen.”*

124 vgl. ,Service und Support im Internet, Stolpmann Markus

125 vgl. ,Was ist Data Mining?“, Osterreichisches Forschungsinstitut fiir Artificial Intelligence,
http://www.ai.univie.ac.at

126 vgl. ,Was ist Data Mining?“, Osterreichisches Forschungsinstitut fiir Artificial Intelligence,
http://www.ai.univie.ac.at
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7.2.2 Einordnung des Data-Mining in MAIS

Es fallt heutzutage immer schwerer, aus einer Fulle ungeordneter Daten schnell und
verlasslich wichtige Informationen, welche Grundlage aller Entscheidungen sind, zu
selektieren. Aus dieser Entwicklung heraus hat sich unter den Synonymen Data Mi-
ning, Knowledge Discovery in Databases und Datenmustererkennung eine neue For-
schungsrichtung etabliert. Das Forschungsziel sind allgemein verwendbare effiziente
Methoden, die selbstandig aus unbereinigten Datenmengen versteckte Informationen
identifizieren kdnnen und dem Anwender als Wissen prasentieren. Dieses Wissen ist
von hoher strategischer Bedeutung und wird dem Benutzer in DSS zur Verfligung ge-
stellt, also z.B. in einem MAIS.

Geht man von einem klassischen MAIS oder einem KIS aus, so konnen Verfahren aus
dem Bereich des Data Mining etwa dahingehend verwendet werden, dass bestehende
Kunden bzw. Kundenprofile nach spezifischen Merkmalen untersucht werden. Bei-
spielsweise kann so festgestellt werden, ob ein Kunde gut oder schlecht ist, d.h. ob er
aus betriebswirtschaftlicher Sicht profitabel fiir das Unternehmen ist oder kein Profit
von diesem Kunden erwartet werden kann.

Im Bereich der CRM-Systeme kann der Einsatz von Data Mining-Methoden als Teil des
Informationsflusses gesehen werden.'®” Aus dem DWH flieRen Daten in das CRM-
System, etwa die im DWH flir jeden einzelnen Kunden berechnete Profitabilitat.
Scheinbar zusammenhanglose Daten des DWH werden nach bisher unbekannten,
wissenswerten Zusammenhéngen durchsucht.'?®

127 vgl. ,Data Warehousing Enabling Technology “, Kurz Andreas, S.485

128 vgl. ,Data Warehouse und Data Mining im 6ffentlichen Bereich”, Schulz Gabriel, Wal-
denspuhl Andreas und Hermerschmidt Sven, http://www.Ifd.m-v.de
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8 Zusammenfassung und Ausblick

Information ist flir Unternehmen eine wichtige Ressource, deren Einsatz und Manage-
ment geplant und gesteuert werden muss. Der Controller hat dabei die Aufgabe, den
Produktionsfaktor Information entsprechend dem kosten-/ nutzenorientierten Bedarf
bereitzustellen. Auf den Marketing-Bereich bezogen hat sich daher aus der Aufgabe
des Marketing-Managements heraus der Grundsatz des Marketing-Controlling gebildet.

Marketing-Management ist ein gebrauchlicher Begriff fur die Fliihrung sowie die Flh-
rungskrafte von Betrieben, mit den Aufgaben der Entscheidungsnotwendigkeit und
Problemlésung den Marketing-Bereich betreffend. Zur Entscheidungsnotwendigkeit
gehort das Erkennen von Problemen, das Finden und Beurteilen von Handlungs-
alternativen sowie die Wahl und Verwirklichung der besten Alternative. Das MAIS hat
dabei die Aufgabe, den Fihrungskraften eine adaquate Informationsversorgung und
Entscheidungsunterstlitzung in Sachen Marketing-Management zu bieten.

Die Informationsversorgung der Marketing-Manager besorgt das MAIS, indem es den
Informationsbedarf ermittelt, die nétigen Informationen sammelt und diese rechtzeitig
zur Verfugung stellt. Durch folgende vier Subsysteme erfolgt die Zusammenstellung
der bendtigten Informationen: das innerbetriebliche Berichtssystem, das Marketing-
Nachrichtensystem, das Marketing-Forschungssystem und das Entscheidungs-
supportsystem.

Man kann von MAIS als Entscheidungsunterstitzungssystem sprechen, wenn es Funk-
tionen zur Uberpriifung von Hypothesen zur Verfiigung stellt. ,Der Benutzer gibt seine
Annahmen uUber Zusammenhange zwischen Entscheidungsvariablen ein und Uberpruft
diese anhand der vorliegenden Daten.“'*® Diese Vorraussetzung erfiillt das klassische
MAIS laut Ehrmann, denn es verfiigt (iber die Komponenten Daten-, Methoden- und
Modellbank, welche ebenfalls die unabdingbaren Komponenten eines entscheidungs-
unterstitzend wirkenden Systems sind. Nachfolgend werden diese Komponenten
nochmals vereinfacht dargestellt.

129 Wirtschaftsinformatik 14, Hansen Hans Robert und Neumann Gustaf, S.459
130 “Marketing-Controlling”, Ehrmann Harald, S.66
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Fachspezialist und Personalcomputer

Analyse und

Prasentation
Datenbank- Methodenbank- Modellbank-
verwaltung verwaltung verwaltung

Datenbank Methodenbank Modellbank

Abbildung 27: Komponenten eines Entscheidungsunterstitzungssystems

Heute wird der Begriff CRM-System dem Begriff MAIS vorgezogen. Man unterscheidet
bei der Begrifflichkeit des CRM zwischen dem Managementansatz und der CRM-
Software bzw. dem CRM-System. Das CRM-System ist v.a. nach den Bedirfnissen
und Anforderungen des Marketings gestaltet, aber auch alle anderen Abteilungen des
Betriebs mit Kundenkontakt, wie etwa Vertrieb und Service, werden berlicksichtigt.
CRM-Systeme sind demnach abteilungstbergreifend angesetzt und kénnen eine In-
formationsspeicherung und —versorgung des gesamten Betriebs bewirken. Das MAIS
in seiner Begrifflichkeit dagegen ist ausschliellich auf den Bereich Marketing ausge-
richtet. Der Trend in Unternehmen geht laut Studien der acquisa Zeitschrift sowie der
virtuellen CRM-Messe acquisa-crm-expo eindeutig in Richtung einer Vereinheitlichung
mehrer eingesetzter Systeme fir Marketing, Vertrieb und Service zu einem einzigen
System. Hier bietet sich das CRM-System an.

Wie die Fallbeispiele dieser Diplomarbeit gezeigt haben, gibt es in der Praxis noch ei-
nige Widerstande bei der Zusammenfihrung der Einzelsysteme zu einem abteilungs-
Ubergreifenden System. Was die Theorie des CRM den Vorstadnden und Managern als
wichtig und gut verkauft, sieht der Mitarbeiter heute noch nicht als Benefit fur seine
Arbeit. Diese Diplomarbeit macht deutlich, dass besonders an der Unternehmens-
philosophie gefeilt werden muss, um den Mitarbeitern zum einen die Wichtigkeit der
Kundenorientierung und zum anderen den Nutzen klar zu machen, der langfristig aus
CRM fur alle Beteiligten im Betrieb gezogen werden kann. Denn nur wenn CRM von
den Anwendern eingesetzt wird, kann es sich auch langfristig durchsetzen.
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CRM-Systeme und MAIS gehdren zur Ebene der Anwenderwerkzeuge, welche auf die
Datenaufbereitung, z.B. durch OLAP-Systeme, angewiesen sind. OLAP-Systeme die-
nen der Entscheidungsunterstiitzung und kénnen im Rahmen eines Data Mining-
Prozesses eingesetzt werden. Hauptmerkmal hierbei ist die multidimensionale Sicht-
weise auf Daten unter beliebigem Blickwinkel, auf unterschiedlichen Aggregations-
stufen und mit verschiedenen Techniken der Visualisierung. OLAP setzt oberhalb des
DWH auf und bezieht seine Daten auch zumeist daraus. Nachfolgende Abbildung ver-
anschaulicht nochmals die verschiedenen Ebenen: Zuoberst die Anwenderwerkzeuge,
welche die Analyse groRRer Datenbestande z.B. mittels statistischer und mathemati-
scher Verfahren sowie Mustererkennung ermdglichen. Analysiert und Ausgewertet
werden die multidimensional aufbereiteten Daten mittels OLAP zur Gewinnung von
Informationen fur Unternehmensentscheidungen. Im DWH sind die unternehmensrele-
vanten Daten gesammelt, um diese mit Analysetools analysieren und auswerten zu
koénnen.

Anwenderwerkzeuge Reporting, Analyse, MAIS
Planung, Data Mining

| |

Datenaufbereitung OLAP
Informationsmodellierung

&
1
7
| | 1
-
|
=

Data Warehouse Datenspeicherung
Administration

| |

Datenintegration Extraktion, Transformation,
Laden; Qualitatssicherung

| | i

Vorsysteme Transaktionsabwicklung - -
Anbindung externer Quellen -

Abbildung 28: Ubersicht zur Informationsgewinnung mittels Analysetools'’

Ziel der Arbeit ist es, die Hintergriinde und Moglichkeiten fiir ein effizientes Marketing-
Management, unter dem Aspekt der entscheidungsunterstiitzend wirkenden Systeme,
aufzuzeigen. Das DWH und die Entscheidungsunterstiitzung durch OLAP-Systeme
und Data Mining gewinnen in der Zukunft auch unter dem Bl-Ansatz immer mehr an
Bedeutung.

131 vgl. ,Informationsmanagement®, Krcmar Helmut
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Anhand des Trendbarometers wurde in dieser Diplomarbeit deutlich, dass einigen Un-
ternehmen noch nicht die Dringlichkeit von CRM als Managementansatz und schliel3-
lich als Softwareldsung bewusst ist. Durch den Wandel vom Anbieter- zum Nachfra-
germarkt rtckt die Kundenorientierung aller Unternehmensbereiche jedoch mehr und
mehr in den Vordergrund. Diese Diplomarbeit ist demnach ein Appell an Unternehmen,
sich weiterhin eingehend mit der Materie der Entscheidungsunterstitzungssysteme
und CRM zu beschéftigen. Als Hilfestellung dienen die hier zusammengefassten Hin-
tergrundinformationen, den gesamten Bereich der Entscheidungsunterstiitzung im
Marketing-Management betreffend. AuRerdem wird in dieser Arbeit eine Art Leitfaden
zur momentanen CRM-Marktsituation geboten.

CRM wird gerade in Zeiten immer gréfier werdender Markte durch Globalisierung und
Virtualisierung unumganglich fiir Unternehmungen im Kampf um den durch die Uber-
sattigung von Angeboten verwdhnten Kunden. Prof. Dr. Winkelmann von der FH
Landshut geht sogar so weit zu sagen:

Der Weg zu CRM ist das Ziel. Kunden und Technik dréngen uns dazu,
ob wir das wollen oder nicht. Entweder wir spielen das Evolutionsspiel
mit — egal welchen Begriff wir hierfiir verwenden — oder wir sterben.’?

132 CRM-Guide*, http://www.acquisa-crm-expo.de
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Glossar

Ad-hoc-Reporting: Der Begriff Ad-hoc umfasst die Berichterstellung ,,auf Anforde-
rung“. Uber Reporting-Tools oder OLAP-Analysen werden Berichter erstellt, wenn der
Informationsbedarf dazu gegeben ist.

Business Intelligence: Der Begriff Business Intelligence fasst alle informations-
technischen Instrumente zusammen, welche die Auswertung des unternehmensweit
verfugbaren Wissens unterstiitzen. Business Intelligence beschreibt auch Zugriffs- und
Analysemadglichkeiten von Endanwendern auf die unternehmensweit gespeicherten
Daten und Informationen. Die Business Intelligence-Softwarelésungen umfassen Fiih-
rungsinformationssysteme (DSS), Losungen fiir Abfrage und Reporting, multi-
dimensionale Analyse (OLAP), Data Mining und MIS bzw. MAIS.

CRM: Customer Relationship Management ist ein Ansatz zur Unternehmensfuhrung
zur Integrierung und Optimierung aller kundenbezogenen Prozesse in Marketing, Ver-
trieb und Service.

CRM-System: Customer-Relationship-Management-Systeme unterstitzen das Unter-
nehmen bei der Umsetzung von mehr Kundenorientierung. Diese Systeme liefern die
technologische Unterstiitzung, um Aufgaben in Marketing, Vertrieb und Service schnel-
ler und besser zu bewaltigen.

Data Mart: Data Mart ist keine unternehmensweite Datenbasis, sondern eine auf Un-
ternehmensteile, wie etwa den Marketing-Bereich, beschrankte Datenbasis.

Data Mining: Data Mining umfasst den Prozess der Entdeckung neuer Zusammen-
hange, Trends und Muster durch die Analyse grofl3er Datenbestande mittels statisti-
scher und mathematischer Verfahren sowie Mustererkennung.

Data Warehouse: Im Data Warehouse werden alle unternehmensrelevanten Daten
gesammelt, um diese dann per Data Mining oder mit anderen Analysetools, wie etwa
OLAP, analysieren und auswerten zu kénnen.

Deskriptive Forschung: Bei der deskriptiven Forschung werden Sachverhalte oder
Tatbestande quantitativ beschrieben.

DSS: Decision Support Systeme sind modellorientierte Systeme zur Analyse von Be-
ziehungen zwischen den Daten, um komplexen Problemen ein Struktur zu geben. Die-
ses Entscheidungsunterstiitzungssystem stellt Lésungen fiir Abfrage und Reporting,
multidimensionale Analysen (OLAP) sowie flr Data Mining zur Verfugung.

Expertensystem: Expertensysteme sollen die Problemlosungsfahigkeit menschlicher
Experten mittels Computerprogramm simulieren.

Explorative Forschung: Im Rahmen der explorativen Forschung werden zur Aufstel-
lung erforschbarer Hypothesen und zur Ideengewinnung Daten schon im Vorfeld einer
maoglichen Nachfolgestudie erhoben.



Glossar 78

Kausale Forschung: Durch die kausale Forschung werden Zusammenhange zwi-
schen Ursache und Wirkung ergrindet.

MAIS: informations-, modell- und wissensorientierte Systeme zur Entscheidungs-
unterstitzung von Flhrungskraften des Marketing-Bereichs.

MESS: Ein Marketing-Entscheidungssupportsystem bietet dem Marketing-Manager
statistischen Analysemethoden und Entscheidungsmodelle, um ihn bei der Daten-
analyse und der Vorbereitung von Marketingentscheidungen zu unterstitzen.

MIS: Informationsorientierte Systeme zur Speicherung und Bereitstellung entschei-
dungsrelevanter interner und externer Daten.

Multidimensionale Daten: Multidimensionale Daten konnen nach mehreren Kriterien
ausgewertet werden, wie etwa je Produkttyp, Verkaufsregion und Kundentyp in einem
bestimmten Zeitraum.

Mystery Shopper: Mystery Shopper tatigen Probeeinkaufe im Auftrag eines Unter-
nehmens zur Kontrolle der Warenprasentation und des Personals der eigenen Unter-
nehmung.

OLAP: Online Analytical Processing bezeichnet die Analyse und Auswertung von mul-
tidimensional aufbereiteten Daten zur Gewinnung von Informationen fir Unterneh-
mensentscheidungen.

OLTP: Online Transactional Processing ist ein Transaktionssystem, das auf eine effi-
ziente Datenspeicherung, konkurrierende Datenbankzugriffe und ein gutes Antwort-
zeitverhalten hin optimiert ist.

OR-Methode: Die OR-Methode ist eine mathematische Methode zur L6sung wirt-
schaftswissenschaftlicher Probleme.

Priméare Daten: Primardaten werden speziell fur den vorgegebenen Plan neu erhoben.

Sekundare Daten: Die Sekundardaten beinhalten Informationsmaterial, das bereits
vorhanden ist und oft auch flr einen anderen Zweck erhoben wurde.

SFA Software: Sales for automation software bietet vorwiegend detaillierte Informatio-
nen Uber Vertriebswege und Verkaufsprognosen und ist in erster Linie auf die Mana-
gementebene zugeschnitten.

Single-Source-Daten: Alle Daten, die aus unterschiedlichen Projekten erhoben wur-
den, stammen von einer einzigen Quelle.
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