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Kurzfassung

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, eine Konzept zu erstellen, das als Ausgangspunkt fiir die CRM-
und E-Commerce-Einfiihrung bei Midas Informationstechnologie HandelsgmbH dienen soll, einem
Grazer KMU, das Hardware und Software verkauft. Es wurden zunéchst Geschiftsprozesse und
bestehende IT-Infrastruktur des Unternehmens analysiert, in einem weiteren Schritt Anforderungen
fiir das geplante CRM- und E-Commerce-System definiert und priorisiert. Darauf aufbauend
wurden verschiedene Losungsszenarien evaluiert, geeignete Softwaresysteme getestet und
Angebote und Kostenabschétzungen eingeholt. Aus den Erkenntnissen wurde eine Empfehlung fiir
die weitere Vorgehensweise erstellt.

Zusitzlich erldutert diese Arbeit zu Beginn den theoretischen Hintergrund zu CRM und zeigt
mogliche CRM-Ansitze fiir Unternehmen auf. Es werden Erfolgsfaktoren fiir CRM-Projekte und
aktuelle CRM-Themen wie Customer-Self-Service und E-Commerce behandelt.

Abstract

The present thesis seeks to develop a concept, which can be used as the basis for the
implementation of a CRM- and E-Commerce-System at Midas Informationstechnologie
HandelsgmbH, a SME hardware and software retailer located in Hart bei Graz (Austria). In a first
step the business processes and the IT-Infrastructure of the enterprise were analyzed, in a second
step the requirements for the system defined and prioritized. Subsequently suitable scenarios were
evaluated, software systems tested and corresponding costs checked by offers and cost estimates.
Finally this work gives a recommendation for the upcoming implementation of the system.

Furthermore, the first part of this thesis deals with the theoretical background of CRM, explains
different CRM-approaches and CRM-topics like Customer-Self-Service and E-Commerce.

Keywords: Customer Relationship Management, Erfolgsfaktoren, CRM Einfiihrung, KMU, E-
Commerce, Webshop, KMU, Handelsunternehmen, Anforderungsanalyse, ERP, Midas, IT-Kosten;
success factors, SME, E-Commerce, Webshop, retail, requirements, analysis, ERP, Midas, costs
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1 Einleitung

., A satisfied customer is the best business strategy of all.“ (Michael LeBoeuf)

Customer Relationship Management (CRM) bezeichnet eine Unternehmens- und IT-Strategie, die
Unternehmen zu einer stirkeren Kundenorientierung und hoherer Kundenzufriedenheit verhelfen
soll [Bull 2010]. CRM hilft Unternehmen vor allem dabei, neue Kunden zu akquirieren,
Kundendaten zu verarbeiten und auszuwerten, Kundenservice anzubieten und Bedirfnisse der
Kunden vorherzusehen [Teo 2006]. Ein entscheidender Schritt in der Umsetzung einer solchen

CRM-Strategie ist die Einfithrung eines CRM-Softwaresystems [Peppard 2000, S. 312].

Viele (auch groBle) Unternehmen scheitern jedoch an der Umsetzung einer CRM-Strategie und an
der Einfilhrung von CRM-Softwaresystemen [Finnegan 2009]. Diese Arbeit zeigt Erfolgsfaktoren
fiir CRM-Einfithrungen auf und liefert Einblicke in den vergleichsweise wenig erforschten Bereich
von CRM-Systemen in kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) [Wahlberg 2009, S. 191-192].
Auflerdem bietet sie einen Leitfaden fiir die Planung von CRM-Projekten und schildert die
Vorgehensweise des im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrten Referenzprojekts bei einem Grazer

KMU - Midas Informationtechnologie HandelsgmbH (Midas).

Die Einfiihrung eines CRM-Systems in einem KMU stellt eine besondere Herausforderung dar, da
finanzielle und personelle Ressourcen fiir Softwareprojekte meist sehr begrenzt sind [Chau 1995, S.
71]. Aufgrund kleiner Budgets konnen KMU Riickschldge in solchen Projekten oft viel weniger
verkraften als groBe Unternehmen [Ozgener 2006, S. 1362]. Eine inkrementelle Vorgehensweise ist
fiir den Erfolg von CRM-Einfiihrungen entscheidend. Versuche, alle Anforderungen in der ersten

Realisierungsstufe umzusetzen, scheitern meist [Schneider 2004, S. 13].

1.1 Ausgangssituation

Das Unternehmen Midas, das grofteils Grazer Unternehmen als Kunden hat, ist Hewlett-Packard
(HP)- und Microsoft- Partner und vertreibt Hardware und Software. Zum Produktsortiment gehoren
beispielsweise Server, Notebooks, PCs, Speichermedien, Drucker und Zubehdr. AuBBerdem werden
Reparaturen fiir die verkauften Produkte angeboten. Das Sortiment umfasst groB3teils HP-Produkte,

in Zukunft will man auch verstarkt Supermicro' Produkte verkaufen.

1 ,,Super Micro Computer, Inc. [...] designs, develops, manufactures and sells energy-efficient, application

optimized server solutions based on the x86 architecture. “ (vgl. http://www.supermicro.com/ - Stand 12.03.2010)
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Heute, etwa 3 Jahre nach der Griindung durch Karin Weber und Thomas Kossmeier, will das
Unternehmen expandieren. Die Voraussetzungen fiir die erfolgreiche Erweiterung der
Geschiftstitigkeit sollen ein CRM-System und eine E-Commerce-Losung schaffen. Das CRM-
System soll eine einheitliche und konsistente Erfassung und Auswertung der Kundendaten
ermoglichen, der Webshop fiir hohere Kundenbindung und Umsatz sorgen. Diese Arbeit liefert den

Ausgangspunkt fiir die Einfiihrung dieser Softwaresysteme.

1.2 Ziele

Ziel dieser Arbeit ist es, Unternechmensstrategie, kundenbezogene Geschéftsprozesse und die IT-
Infrastruktur bei Midas zu analysieren. In einem weiteren Schritt werden die Anforderungen an das
Software-System dokumentiert und darauf aufbauend ein Konzept erstellt, das als Basis fiir die
Einfiihrung eines CRM-Systems mit integrierter E-Commerce Losung dienen soll. Ziel ist es, eine
gut strukturierte und leicht verstdndliche Arbeit zu erstellen, die fiir die weitere Umsetzung des
CRM-Projekts als Basis fiir die Erstellung eines Pflichtenheftes dienen kann.

Um in die Erstellung des CRM-Konzepts moglichst aktuelle Themen der Forschung einflieBen
lassen zu konnen, wird das Thema Customer Relationship Management zundchst theoretisch
behandelt. Ein wichtiger Schwerpunkt liegt hierbei auf den Themen CRM fiir KMU und
Erfolgsfaktoren fiir CRM-Projekte.

Die Arbeit ist folgendermaBlen gegliedert: Zunichst wird in Kapitel 2 der Begriff des Customer
Relationship Managements definiert und die Relevanz von CRM erldutert. Kapitel 3 beschiftigt
sich mit den verschiedenen Funktionen (operativ, analytisch, kollaborativ) von CRM-Software im
Unternehmen. In Kapitel 4 wird das Thema CRM fir KMU erldutert. Um kritische
Erfolgsstrategien und Best-Practices in CRM-Projekten und im Speziellen bei der CRM-
Systemauswahl und bei der Integration mit anderen Systemen geht es in Kapitel 5.

Die Kapitel 6 bis 10 umfassen den praktischen Teil der Arbeit: Zundchst werden in Kapitel 6
Aufgabenstellung und Vorgehensweise des praktischen Teils beschrieben. Weiters wird das
Unternehmen Midas vorgestellt und dessen Unternehmensstrategie analysiert. Kapitel 7 beschreibt
die derzeitige IT-Infrastruktur bei Midas. AnschlieBend werden in Kapitel 8 die Geschéftsprozesse
bei Midas analysiert und daraus die Anforderungen an das CRM-, E-Commerce- und ERP-System
abgeleitet. In Kapitel 9 werden verschiedene Losungsszenarien erldutert und die jeweiligen Vor-
und Nachteile gegeniibergestellt. Kapitel 10 beschreibt die Softwareevaluierung und Auswahl

geeigneter Softwaresysteme.
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2 Customer Relationship Management

Massenproduktion und Massenmarketing fiihrten Mitte des zwanzigsten Jahrhunderts einerseits zu
einer erheblichen Steigerung der Verfiigbarkeit von Produkten, andererseits verdnderten sie jedoch
auch den Verkaufsprozess: Kunden wurden nicht mehr individuell betreut, Verkdufer konnten auf
die Bediirfnisse der Kunden nicht mehr gesondert eingehen. Heute versuchen viele Unternehmen,
diese individuellen und damit oft langfristigen Kundenbeziehungen wieder herzustellen und

verwenden dafiir hiufig den Begriff CRM, der im Folgenden néher erldutert wird. [Chen 2003]

2.1 Begriff des Customer Relationship Managements

CRM bezeichnet eine Unternehmensstrategie, die den Kunden in den Mittelpunkt des
unternehmerischen Handelns stellt. Dabei werden Produkte und Serviceleistungen so angepasst,
dass ein moglichst hoher Wert fiir den Kunden entsteht [Finnegan 2009]. Nicht mehr das Produkt
steht im Mittelpunkt des unternehmerischen Handelns, sondern der Kunde. (Abbildung 1) [Chan
2005, S. 32]. Zusitzlich wird der sogenannte Customer Lifetime Value, also der Kundenwert
wiéhrend des gesamten Kundenlebenszyklus, besser ausgeschdpft und damit ein Nutzen fiir das

Unternehmen generiert [Schnauffer 2004, S. 4].

. Gestern”

Abbildung 1: Von der Produktzentrierung zur Kundenzentrierung [Holland 2004, S. 7]
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Im Gegensatz zum traditionellen Marketingansatz, bei dem der Fokus auf Massenmarketing liegt,
versucht man beim Customer Relationship Management mdglichst individuelle
Kundenbeziehungen aufzubauen, also One-to-One-Beziehungen zwischen Unternehmen und
Kunden zu schaffen. CRM stellt damit u.a. eine Weiterentwicklung des traditionellen

Marketingansatzes dar [Schnauffer 2004, S. 5].

2.2 Relevanz des Customer Relationship Managements

In Studien wurde gezeigt, dass Unternehmen bereits durch eine geringfiigige Senkung der
Kundenabwanderungsquote ihren Gewinn erheblich steigern konnen. Hinzu kommt, dass es erstens
weitaus weniger kostet, bestehende Kunden zu halten, als neue Kunden zu akquirieren [Pan 2003,
S. 96] und zweitens langfristige Kundenbeziehungen im Durchschnitt weitaus profitabler sind als
kurzfristige. Das Management von Kundenbeziehungen (CRM), mit dem Ziel diese moglichst
langfristig und profitabel zu gestalten, ist daher von zentraler Bedeutung fiir Unternechmen [Wilson

2007].

Bei vielen Unternehmen trifft die sogenannte 80/20-Regel zu, die besagt, dass 20 % der Kunden
eines Unternehmens 80 % des Umsatzes generieren. Umso wichtiger ist es, diese 20% der
profitablen Kundenbeziehungen mdglichst lange aufrecht zu erhalten [Teo 2006]. Nach den
Prinzipien der Kundenerfolgsrechnung konnen neben Umsatz auch andere Messgroflen wie
Deckungsbeitrag, Umsatzrendite oder zukiinftige Gewinnpotentiale zur Auswahl wichtiger Kunden

und Kundengruppen herangezogen werden [Weber 2005, S. 27].

Besonders von Bedeutung ist CRM fiir jene Organisationen, die in engem Kontakt mit Endkunden
stehen. Beispielsweise fallen darunter Unternehmen in der Finanzdienstleistungs- oder
Telekommunikationsbranche. Jedoch sollten auch Unternehmen, die sich ,,weiter weg® von den

Endkunden befinden, an eine CRM-Implementierung denken [Nguyen 2007].

2.3 Ziele des CRM

Technologie alleine war noch nie eine Losung fiir Geschéftsanforderungen. Die Einfiihrung einer
Technologie in einem Unternehmen muss immer mit einem Nutzen und einem Ziel verbunden sein.
[Teo 2006, S. 1622] Erfolgreiche CRM-Initiativen filhren zu Umsatzsteigerungen und
Kosteneinsparungen und damit zu verbesserter Wettbewerbsfahigkeit. Sie steigern

Kundenzufriedenheit und Kundenbindung und helfen Unternehmen, Loyalitit und Profitabilitat
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einzelner Kunden und Kundengruppen zu messen und profitable Kunden zu identifizieren [Chen

2003].

Nach der Analyse der Kunden kénnen Unternehmen beginnen, mdglichst langfristige Beziehungen
zu ihren profitabelsten Kunden aufzubauen. Dazu gehoren beispielsweise Mallnahmen wie
Personalisierung und Customizing von Serviceleistungen und Produkten sowie Cross-Selling, also
das gezielte Anbieten und Verkaufen von Produkten zusidtzlich zu den bisher vom Kunden
bezogenen Dienstleistungen und Produkten [Schéfer 2002, S. 1]. Diese MafBlnahmen resultieren in
einer Win-Win Situation, da einerseits die Kunden zufriedener sind, andererseits das Unternechmen
von den zusidtzlichen - durch den Kunden generierten - Umsétzen profitiert. Weiters werden
Marketingaktivititen zielgerichteter und damit kostengiinstiger, da es nun moglich ist, Marketing-
und Vertriebsaktivititen auf bekanntermaBlen profitable Kundengruppen zu richten [Teo 2006].
Dartiber hinaus konnen durch die Automatisierung von Abldufen, wie z.B. der Angebotserstellung,
Kosten eingespart werden. Wiederholungskédufe und Cross-Selling fiihren zu einer Steigerung der

Verkéufe und zu mehr Umsatz (siehe Abbildung 2) [Meyer 2002].

Priferanz durch Priferenzen durch Wiederholungskiufe Cross-Selling Rationalisierung
Individualisierung Schnelligheit Einsparung bed weniger
besseres Eingahen Frisherkennung von investitionswirdigen
auf Kundenwansche Markichancen E“‘""“““ von ,?"""‘"‘" naUe Kunden
individuelie Ansprache | | hohere N undioder rusatziicher geringere Streuveriuste
customized products Reaktionstahughed Serviceangebote bessera Erfoigskontrollel
ichirs after sales Service
hahere : Lerneffakte durch
Uberzeugende Personaleinsparung
Prissentaton Automatisienung
L ] | |
|
héherar grofiare
Preis pro Menge pro
A Kunde Kundae
héhara
Zahl an .

iy
N ] =

Preis pro
Kunde

Abbildung 2: Nutzen von CRM-Systemen [Meyer 2002]

Von Ko [2008] werden u.a. folgende Effekte genannt, die sich durch die Implementierung eines
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CRM Systems ergeben konnen und daher von vielen Unternechmen angestrebt werden:
* Hohere Gewinne
*  Mehr Kunden
* Gesteigerte Wiederkdufe
* Gesammelte Kundendaten
* Stirkere Kundenloyalitit
* Niedrigere Kosten fiir Kundenakquisition
* Entscheidungshilfen fiir die Entwicklung des Produktangebots
* Niedrigere Kosten fiir Direkt-Marketing
* Erhohte Markentreue

¢ Erhohter Customer Lifetime Value

2.4 Einordnung von E-Commerce

Electronic-Commerce, kurz E-Commerce oder EC, umfasst alle Prozesse des An- und Verkaufs und
Handels mit Produkten, Informationen oder Dienstleistungen, die iiber Computernetzwerke —
insbesondere iiber das Internet — abgewickelt werden. Durch E-Commerce konnen Unternehmen
thre Geschéiftsprozesse und Abldufe automatisieren und somit Kosten reduzieren. Beispielsweise
konnen mittels EC dem Kunden Informationen zu Produkten oder Zahlungen in elektronischer
Form zur Verfiigung gestellt werden [Gunasekaran 2002, S. 185-187]. Typische Technologien des
E-Commerce sind Telefon, Fax, Elektronischer Datenaustausch (EDI), E-Mail und das Internet

[Gunasekaran 2002, S. 185-187].

In der vorliegenden Arbeit wird mit dem Begriff E-Commerce vor allem der Handel mit Produkten
und Dienstleistungen iiber das Internet bezeichnet. Die Aufgabenstellung der Konzeption eines E-
Commerce-Systems bei der Firma Midas bezieht sich dabei auf die Konzeption eines Webshop-
Systems, das mit einem Enterprise-Resource-Planning (ERP)- und CRM-System verbunden werden
soll. Als zentrales System soll dabei das CRM-System konzipiert werden, der Webshop stellt
lediglich einen weiteren Vertriebskanal dar. Der Begriff E-Commerce wird daher in der
vorliegenden Arbeit als Teil der CRM-Strategie verstanden, weshalb sich der theoretische Teil der

Arbeit hauptsdchlich mit dem Thema CRM beschiftigt.
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3 CRM Software im Unternehmen

Die zentrale Funktion von CRM-Softwaresystemen ist es, sogenannte Front-Office Aktivititen wie
z.B. Vertrieb, Marketing und Kundenservice und die Aktivititen des Back Office (z.B. Buchhaltung,
Lagerwirtschaft, Personalmanagement, Logistik) mit den sogenannten Customer ,,Touch Points*
wie beispielsweise Internet, E-Mail, Fax, Post, Telefon oder Call-Center zu verkniipfen. Abbildung
3 veranschaulicht die Verbindungen zwischen Kunden, Customer-Touch-Points, CRM- und ERP-

Systemen [Chen 2003, S. 673].

C Ghally = Customer Touch Points <> son Diiie — Back Office

dispersed Functions Functions
customers
\ ‘J
&g 5 v Marketing Management v* Receivables and Payables
N’"’ — ¥" Order Management ¥ Profitability Analysis
@ ¥" Sales Management v' Production Planning
—
} : Y v Sales Planning ¥ Inventory Management
v v" Pricing v Shipping
Electronic Touch Points :
. v After Sales Service v" Payroll
v" Web Site/Internet d - A
v E-mail v

Personnel Planning

¥ Customer call center

¥" Voice Response Systems
v KIOSKS
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Abbildung 3: CRM-Technologie im Unternehmen [Chen 2003, S. 674]

Der Einsatz von CRM-Software ist von Unternehmen zu Unternehmen unterschiedlich: Manche
Organisationen verwenden CRM-Systeme lediglich als Tool, um Vertrieb und Marketing besser
aufeinander abzustimmen, andere wiederum nutzen CRM, um gezielt die individuelle
Kommunikation mit dem Kunden zu unterstiitzen [Chen 2003]. Viele Unternehmen verwenden
CRM-Systeme als Business-Intelligence-Tool, das entscheidungsrelevante Informationen fiir das

Management aufbereitet [Liou 2008].

Grundsitzlich lassen sich die Funktionen von CRM-Systemen den Handlungsfeldern operatives,
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analytisches und kollaboratives CRM zuordnen, die im Folgenden ndher erldutert werden.
[Schnauffer 2004, S. 16-17] Wie in Abbildung 4 dargestellt, umfassen CRM-Systeme meist einen
operativen und einen analytischen Teil. Die operativen Funktionen unterstiitzen Aktivititen des
Vertriebs, Marketings und Service wie z.B. das Versenden und Zugreifen auf E-Mails bestimmter
Kunden. Die analytischen Funktionen verwenden meist Technologien wie Online-Analytical-
Processing (OLAP) oder Data Mining, um Daten aufzubereiten und entscheidungsrelevante

Informationen zu generieren [Hippner 2006].
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Abbildung 4: CRM-System Architektur [Hippner 2006]



3 CRM Software im Unternchmen Seite 15

3.1 Operatives CRM

Zum operativen CRM gehoren Systeme, die Customer-Touch-Points und Front-Office unterstiitzen,
also jene Bereiche, in denen ein direkter Kundenkontakt besteht. Darunter fallen in der
unternehmerischen Praxis die Bereiche Marketing, Service und Vertrieb [Schnauffer 2004, S. 17-
18]. Beispielsweise gehoren Funktionen wie Kampagnenmanagement, Unterstiitzung von Call-

Centern oder von AuBlendienst-Aktivitdten zum operativen CRM [Alt 2005, S. 4].

Da Interaktionen mit dem Kunden meist iiber verschiedene Kommunikationskandle wie
beispielsweise E-Mail, Internet, Post, Telefon oder personlichen Kontakt erfolgen, ist es notwendig
die Informationen der verschiedenen Kanidle konsistent zu erfassen und in den verschiedenen
Bereichen des Unternehmens zur Verfligung zu stellen, sodass der Kunde bei jeder Interaktion mit
dem Unternehmen, sei es per Telefon, sei es beim Besuch der Website, erkannt werden kann
[Peppard 2000, S. 313]. Eine Integration mit anderen Softwaresystemen des Unternehmens, wie

beispielsweise dem ERP-System, [Pan 2003, S. 96] ist dazu meist notwendig [Teo 2006, S. 1622].

Entscheidend ist, dass verschiedene Geschéftseinheiten auf die gleichen Informationen iiber den
Kunden zugreifen konnen. Thompson Teo [2006] verwendet flir diesen Ansatz den Begriff ,,unified
view of the customer®. Unternechmen sollen alle Interaktionen mit dem Kunden festhalten und den

Mitarbeitern in einheitlicher Form zur Verfiigung stellen [Teo 2006, S. 1622].

Im Marketing unterstiitzt das operative CRM vor allem die kundenorientierte Kommunikation des
Unternehmens. CRM soll dem Unternehmen helfen, die richtigen Kommunikationskanile zu
wiéhlen und Kunden zum richtigen Zeitpunkt mit dem richtigen Kommunikationsstil zu
kontaktieren. = Eine  marketingorientierte = CRM-Anwendung ist  beispielsweise  das
Kampagnenmanagement, dessen Ziel es ist, die optimalen Kommunikationskanéle fiir die

verschiedenen Kundengruppen zu finden [Schnauffer 2004, S. 18].

Im Vertriecb kann CRM bei der Kommunikation und Beratung der Kunden helfen,
Vertriebsmitarbeiter werden mit wichtigen Informationen zum Kunden versorgt. Beispielsweise
kann es filir einen Vertriebsmitarbeiter im Finanzdienstleistungssektor filir einen positiven
Vertragsabschluss entscheidend sein, zu wissen, welchen Vermogensstand der Kunde hat, fiir einen
Verkéufer im Handel kann das Wissen tiiber bereits vom Kunden erworbene Produkte entscheidend

sein [Schnauffer 2004, S. 19].

Im Bereich Service bieten CRM-Systeme beispielsweise Losungen fiir das Beschwerdemanagement

und den Kundenservice [Holland 2004, S. 33]. So konnen etwa mit dem CRM-System Microsoft



3 CRM Software im Unternchmen Seite 16

Dynamics CRM Serviceanforderungen nachverfolgt werden, Wissensdatenbanken angelegt werden

oder Servicewarteschlagen definiert werden [Snyder 2009, S. 233-292].

Um in der Kommunikation mit dem Kunden Kosten zu senken, haben viele Unternehmen
Customer-Self-Service MaBnahmen eingefiihrt. Dadurch werden Aufgaben, die frither von
Mitarbeitern des Unternehmens durchgefiihrt wurden, an den Kunden ausgelagert. Amazon und
Dell sind Beispiele fiir Unternehmen, die das Konzept des Customer-Self-Service erfolgreich
angewandt haben. Jedoch muss die Einfiihrung solcher Self-Service-Funktionen wohl {iiberlegt
werden, denn sie konnen neben Kosteneinsparungen auch zu Kundenunzufriedenheit und einer
Verminderung der Kundenbindung fiihren. Beispielsweise fiihrte Accenture im Jahr 2004 eine
Studie in der Telekommunikationsbranche durch, die ergab, dass viele Kunden Telefon-Self-Service
als zeitraubend, verwirrend und unpersonlich empfinden [Salomann 2007, S. 311]. Wichtig fiir den
Erfolg von Customer-Self-Service ist es, die Funktionen so zu gestalten, dass der Kunde das Gefiihl
hat, mit einem Menschen zu kommunizieren. Beispielsweise setzte UBS im Jahr 2001 das
sogenannte 'UBS-Voice'-System um. Ziel dabei war es, das technologische User-Interface mit einer
Personlichkeit zu versehen und dem Kunden das Gefiihl zu geben, er wiirde sich mit einer netten,
intelligenten Person unterhalten. Damit wurde das Kundenerlebnis bei der Interaktion mit dem

technischen Interface verbessert und die Kundenzufriedenheit erhéht [Salomann 2007, S. 314].

3.2 Analytisches CRM

Daten, die im operativen CRM wéhrend der Interaktion mit Kunden kontinuierlich erzeugt werden,
miissen entsprechend gespeichert und analysiert werden — das ist die Funktion des analytischen
CRM [Kimball 2002, S. 144]. Beim analytischen CRM werden Informationen in Datenbanken
gesammelt und aufbereitet. Entscheidungsrelevante Informationen sind somit im Unternehmen
jederzeit verfiigbar [Teo 2006, S. 1615]. Die gesammelten Daten stammen einerseits aus operativen
CRM-Systemen - und damit direkt aus den Kundenprozessen - oder aus Back-Office-Losungen wie

beispielsweise ERP-Systemen [Schnauffer 2004, S. 22].

Durch Informationstechnologien erzeugte, gespeicherte und aufbereitete Daten — wie jene des
analytischen CRMs — gewinnen als Wettbewerbsfaktor zunehmend an Bedeutung. Eine intelligente
Datenbeschaffungsstrategie und die Fahigkeit, aus den erzeugten Daten entscheidungsrelevante
Informationen zu generieren, kann fiir Unternehmen einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil
darstellen und wird immer mehr zu einem zentralen Prozess im Unternehmen [Schnauffer 2004, S.

21-22].
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Beispielsweise konnen Unternehmen mit mehreren Produktlinien von einem zentralen
Kundendatenbestand profitieren, da sich Kunden aus verschiedenen Geschiftsbereichen oft
iiberlappen. Analytische CRM Systeme konnen solche Muster in den gespeicherten Daten erkennen

und somit Up- und Cross-Selling-Potentiale aufzeigen [Hendricks 2007, S. 69].

Die Analyse und Auswertung der Daten erfolgt beim analytischen CRM in einem sogenannten
Data Warehouse mit Methoden des Online Analytical Processing (OLAP) und Data Mining.
[Schnauffer 2004, S. 21-22] In der Regel stammen analytische CRM-Systeme von spezialisierten
Herstellern [Alt 2005, S. 4].

Ein Anwendung von analytischen CRM-Systemen ist beispielsweise die Bewertung von Kunden
nach Kundenprofiabilitit [Holland 2004, S. 34]. Der Wert eines Kunden ist fiir ein Unternehmen
wichtig, um zu entscheiden, welche Kunden besondere Beachtung finden konnen, und welche
weniger beachtet werden sollen. Beispielsweise konnen Marketingaktivitdten somit zielgerichteter
und effizienter durchgefiihrt werden. Kunden sind ein wichtiger Vermdgenswert und sollten daher
moglichst exakt bewertet werden [Glady 2009, S. 2062]. Fiir die Bewertung von Kunden kann zum
Beispiel der Customer-Lifetime-Value verwendet werden. Der Customer-Lifetime-Value (CLV) ist
der abgezinste Wert aller zukiinftigen Ertrdge, die ein Kunde einer Unternehmung einbringt. Dazu
wird die Anzahl der zukiinftigen Bestellungen eines Kunden und der erwartete Gewinn pro
Bestellung abgeschétzt. Der CLV entspricht dem abgezinsten Produkt dieser beiden Faktoren
[Glady 2009, S. 2062].

Weitere Anwendungen des analytischen CRM sind beispielsweise [Holland 2004, S. 34]
* Kundensegmentierung,
* Forecasting und Simulationen zukiinftiger Verkaufe,
* Monitoring von Marketing, Vertrieb und Service,
* Berechnen von Kaufwahrscheinlichkeiten,
* Kundenzufriedenheitsanalysen,

* Besuchshaufigkeitsoptimierung und

Geo-Marketing.

3.3 Kollaboratives CRM

Ziel des kollaborativen CRM ist die Einbeziehung jener Funktionsbereiche des Unternehmens in
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das CRM-System, die nicht zu den kundenbezogenen Prozessen Marketing, Vertrieb und Service
gehoren. Beispielsweise kann eine Integration mit den Systemen des Supply Chain Management
(SCM) und Supplier Relationship Management (SRM) fiir Unternehmen zielfiihrend sein
[Schnauffer 2004, S 27]. Oft findet im Rahmen des kollaborativen CRM eine Integration mit
unternehmensexternen Systemen statt. Vor allem bei Unternechmen mit einer geringen
Leistungstiefe, die fiir die Leistungserstellung mehrere Lieferanten und Absatzpartner haben, ist
dieser Ansatz sinnvoll, um das gesamte Wertschopfungsnetzwerk auf den Kunden ausrichten zu

konnen [Schauffer 2004, S. 29].
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4 CRM fur KMU

Im Folgenden soll der vergleichsweise wenig erforschte Bereich von CRM-Systemen in kleinen und
mittleren Unternehmen (KMU) nédher beleuchtet werden [Wahlberg 2009, S. 191-192].

Die relativ geringe Verbreitung von CRM-Systemen in KMU wird z.B. an der im Jahr 2007 in
Deutschland durchgefiihrte Studie vom E-Commerce-Center Handel deutlich — es wurden KMU ab
einer Grofle von 4 Mitarbeitern befragt. Diese ergab, dass ca. 50% der befragten KMU ein CRM-
System verwenden. Bei den Unternehmen mit einer Grof3e von weniger als 10 Mitarbeitern verfiigt
nur etwas mehr als ein Drittel iiber ein CRM-System. Unter jenen KMU, die iiber kein CRM-
System verfligten, gaben ca. 50 % an, ein CRM einfiihren zu wollen.[Duscha 2007]

Unternehmen mit weniger Unternehmen mit mindestens
als 10 Mitarbeitern 10 Mitarbeitern

nen ja

34,7% 65,3%

Abbildung 5: Einsatz von CRM in KMU

Die Einfiihrung eines CRM-Systems in einem KMU stellt eine besondere Herausforderung dar, da
finanzielle und personelle Ressourcen fiir Softwareprojekte meist sehr begrenzt sind [Chau 1995, S.
71]. Aufgrund kleiner Budgets konnen KMU Riickschldge in solchen Projekten oft viel weniger
verkraften als groBe Unternehmen [Ozgener 2006, S. 1362]. Eine inkrementelle Vorgehensweise ist
daher fiir den Erfolg von CRM-Einfiihrungen entscheidend [Schneider 2004, S. 13].
Trotz der hohen Risiken entscheiden sich viele Unternehmen fiir eine CRM-Implementierung. Laut
Adebanjo [2008] sind die mdglichen Nutzen von CRM-Implementierungen in KMU vor allem
folgende und unterscheiden sich damit kaum von jenen bei groferen Unternehmen:
* Prozessverbesserungen durch Speicherung und Auswertung von Kundendaten

* Kostensenkungen durch besseren Einsatz von Ressourcen
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Bessere Wahrnehmung des Unternehmens durch den Kunden aufgrund von verbesserten
Schnittstellen zum Kunden, schnellem Kundenservice und verbesserter Riickverfolgbarkeit

Hohes Potential fiir Umsatzsteigerungen durch schnellere Reaktionszeiten bei Anderungen
der  Kundenanforderungen,  verbesserte = Verfligbarkeit = von  Kunden-  und
Produktinformationen und die Féahigkeit, Kundenbindung und Kundenakquise zielgerichtet

zu betreiben

Ab welcher Unternehmensgrofle ein CRM-System sinnvoll ist bzw. in welcher Form CRM bei sehr

kleinen Unternehmen durchgefiihrt werden kann und wie das Kosten/Nutzen-Verhdltnis eines

CRM-Systems bei KMU aussieht, dazu konnten in der Literatur keine Informationen gefunden

werden. Einblicke in einige dieser Aspekte gibt der praktische Teil dieser Arbeit.
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5 Erfolgsstrategien flir CRM-Projekte

Customer Relationship Management ist mittlerweile fiir viele Unternehmen zu einem der
wichtigsten Themen geworden. Trotz hoher Investitionen in CRM-Projekte erfiillen die meisten
Projekte die Erwartungen nicht und scheitern [Becker 2009, S. 207]. Griinde dafiir sind teils das
fehlende Verstdndnis fiir die Auswirkungen von CRM, teils mangelnde Planung und teils
Schwierigkeiten bei der Softwarecauswahl [Adebanjo 2008]. Dieses Kapitel soll kritische
Erfolgsfaktoren bei der Einfiihrung von CRM-Systemen und bei der Auswahl von CRM-Software

aufzeigen und dabei helfen, hiaufige Fehler zu vermeiden.

5.1 Kritische Erfolgsfaktoren

In der aktuellen Literatur werden z.B. das klare Festlegen von Zielen, Projektmanagement [Boon
2005, S. 797] und die Unterstiitzung durch das Management [King 2008, S. 423] als wichtige
Erfolgsfaktoren in CRM-Einfithrungsprojekten genannt. Diese und weitere Erfolgsfaktoren werden
in diesem Kapitel erldutert.

Die Erfolgsfaktoren fiir CRM-Projekte sind denen von ERP-Einfiihrungen sehr &hnlich und konnen
daher grof3teils auch fiir ERP-Einfiihrungen iibernommen werden. Zu beachten gilt es jedoch, dass
bei ERP-Einfithrungen Mitarbeiter aus IT- und Produktions- oder Finanzabteilungen aufeinander
treffen, zwischen denen meist ein besseres Verstindnis vorhanden ist als zwischen IT- und

Marketing- oder Vertriebsmitarbeitern [Freeman 2004, S. 1769-1770].

5.1.1 Festlegen messbarer Geschaftsziele

Vor Beginn der CRM-Einfiihrung sollte klar festgelegt werden, welche Ziele durch die Einfiihrung
eines CRM-Systems erreicht werden sollen [Boon 2005, S. 800]. Mogliche Ziele sind
beispielsweise die Steigerung von Gewinn pro Verkauf, Erhdhung der Kundenbindung, geringere
Kosten fiir Kundenakquise, verbesserte Forecast-Mdoglichkeiten oder Verbesserung der
Abschlussraten. Wichtig ist die klare Definition und Messbarkeit der Ziele: Ziele wie ,,Erhdhung
des Gewinns* sollten vermieden werden und konkreter festgelegt werden. ,,Erhéhung des Gewinns
pro Abschluss um 10 % konnte beispielsweise ein geeignetes Ziel sein. Um bei der Auswahl der
CRM-Software ein geeignetes Bewertungsschema zu haben, sollten Priorititen fiir die einzelnen

Ziele und die sich daraus ergebenden Anforderungen festgelegt werden [Mankoff 2001, S. 2].
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5.1.2 Festlegen zukunftiger Zielgruppen

Vor der Einfithrung eines CRM-Systems sollten Unternehmen festlegen, welche Kunden zukiinftig
angesprochen werden sollen und welche Art der Kommunikation fiir die unterschiedlichen
Kundengruppen am besten geeignet ist. Eine mogliche Strategie, um profitable Zielgruppen zu
identifizieren, stellt die Durchfiihrung einer Kundenerfolgsrechnung dar. Hierbei wird fiir jeden
Kunden eine Gewinn- und Verlustrechnung (GuV) durchgefiihrt [Nguyen 2007, S 107].
Organisationen sollten auBBerdem regelméBig evaluieren, wie gut sie ihre Kommunikationskanéle
nutzen und ob eventuell andere Kanile fiir das Unternehmen besser geeignet wiren [Nguyen 2007,

S. 107].

5.1.3 Business-IT-Alignment

Viele CRM-Funktionen werden zwar erst durch CRM-Software ermdglicht, der eigentliche Nutzen
von CRM-Systemen ist jedoch die Unterstiitzung der kundenorientierten Prozesse. Fiir eine
erfolgreiche CRM-Einfiihrung sollten sich dies alle Verantwortlichen vor Projektstart vor Augen
fiihren. Um sicherzustellen, dass einerseits die Anforderungen aus dem Geschéft abdeckt werden
und andererseits Anforderungen, die fiir das Geschift nicht entscheidend sind, nicht zu hoch
priorisiert werden, werden bei vielen CRM-Projekten die Verantwortlichkeiten fiir Design und
Implementierung nicht nur vom technischen Personal, sondern auch von Mitarbeitern, die die

Geschiéftsanforderungen verstehen, iibernommen [Mankoftf 2001, S. 3].

5.1.4 Commitment bei allen Stakeholdern sicherstellen

Einer der Hauptgriinde fiir das Scheitern von CRM-Einfiihrungen ist das mangelnde Verstindnis in
vielen Unternehmen, dass CRM-Einfiihrungen von allen Funktionsbereichen des Unternehmens
unterstiitzt werden miissen. CRM ist weder eine reine Marketing- oder Vertriebs-Initiative, noch
eine reine Initiative der IT-Abteilung. Bei der Einfiihrung eines CRM-Systems muss daher das
Commitment im gesamten Unternehmen sichergestellt werden [Murtaza 2002, S. 45]. Dafiir ist es
entscheidend, das Management von der Wichtigkeit der CRM-Einfiihrung zu iiberzeugen, da diese
den Mitarbeitern den Nutzen des Projekts kommunizieren und damit einen entscheidenden Einfluss
auf dessen Gelingen haben [Mankoff 2001, S. 3]. Ohne die Unterstiitzung des Managements sind
selbst die besten CRM-Einfiihrungsprojekte zum Scheitern verurteilt [Kennedy 2006, S. 259].

5.1.5 Schrittweise Einfilhrung und Quick-Wins

Viele CRM-Einfithrungen scheitern, weil eine 100-prozentige Umsetzung der Anforderungen
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bereits in der ersten Realisierungsstufe angestrebt wird. Viel erfolgversprechender ist eine
schrittweise CRM-Einfithrung: In einem ersten Schritt sollten nur die wichtigsten Funktionen des
CRM-Systems eingefiihrt werden. Es ist entscheidend, diese erste Einfiihrungsstufe fiir alle
Stakeholder moglichst erfolgreich zu gestalten und somit Vertrauen in das CRM-System beim
Management, bei den Anwendern und bei den Kunden des Unternehmens sicherzustellen.
Erkenntnisse aus der ersten Realisierungsstufe sollten in die Planung der weiteren Vorgehensweise
einflieBen. Die Planung fiir die weiteren Schritte sollte klar kommuniziert werden und vor allem
realistisch bleiben, denn der Erfolg des CRM-Projekts hédngt stark von der Erfiillung der bei den
Stakeholdern geweckten Erwartungen ab [Schneider 2004, S. 13].

Als Beispiel fiir ein erfolgreiches, inkrementelles CRM-Projekt kann das Unternehmen Dell
genannt werden, das vor einigen Jahren die Integration von CRM- und Supply-Chain-Management-
Systemen durchfiihrte und durch eine inkrementelle Vorgehensweise einerseits die Projektrisiken

minimierte, andererseits die Effizienz der Systeme stetig erhohte [Klinker 2006, S. 89].

5.1.6 Akzeptanz bei den Anwendern sicherstellen

Fiir die erfolgreiche Einflihrung eines CRM-Systems ist es weiters wichtig, Risiken wie zum
Beispiel unerwartet hohe Kosten, niedriger Return on Investment oder unzufriedene Kunden zu
minimieren. Jedoch kdnnen CRM-Projekte selbst nach erfolgreicher Einfithrung scheitern, falls die
Mitarbeiter ~das  System nicht verwenden. Beispielsweise initilerte ein  grofes
Telekommunikationsunternehmen im Jahr 1999 ein CRM Projekt, bei dem iiber 1000
Vertriebsmitarbeiter einen CRM Zugang erhielten. Die Kosten beliefen sich auf 10.000 US Dollar
pro User. Ein Jahr spéter verwendeten nur noch 100 Mitarbeiter das System [Chen 2003, S. 675].

Um ein derartiges Szenario zu vermeiden, ist es entscheidend, User bereits zu Beginn des Projekts
einzubezichen und deren Anforderungen und Wiinsche ernst zu nehmen. AuBlerdem sollte ein
Budget fiir Schulungen fiir das neue System bereitgestellt werden, um die Mitarbeiter mit der

Software vertraut zu machen [Mankoff 2005, S. 5].

5.1.7 Customizing und Entwicklung minimieren

Einer der hiufigsten Griinde fiir die Uberschreitung von Budgets ist das sogenannte Over-
Customizing. Dabei werden Funktionen implementiert, die de facto gar nicht benétigt werden. Ein
weiterer hiufiger Fehler ist das Ubernehmen bestimmter Prozesse aus Alt-Systemen, die ebenfalls

nicht mehr benétigt werden. Moglichst alle Funktionen des neuen CRM-Systems sollten daher
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direkt aus den Geschéftsprozessen abgeleitet sein. Features, die die Geschéftsprozesse nicht direkt
unterstiitzen, sind meistens iiberfliissig und sollten daher nicht implementiert werden [Mankoff

2005].

5.2 Softwareauswahl

Nach der Festlegung einer geeigneten CRM-Strategie gilt es, eine CRM-Software finden, die die
kundenbezogenen Geschéftsprozesse des Unternehmens bestmoglich unterstiitzt [Nguyen 2007].
Im folgenden Kapitel werden Erfolgskriterien fiir die Auswahl der geeigneten CRM Software und

fiir die Auswahl eines Losungspartners behandelt.

5.2.1 Best Practices fiir die Auswahl eines Losungspartners

Fiir die Umsetzung der definierten CRM-Ziele und die Einfiihrung eines CRM-Systems sollte ein
Partner gefunden werden, der das Unternehmen sowohl bei der Konzeption, Umsetzung und
Nachbetreuung des CRM-Projekts aktiv begleitet. Ein guter Umsetzungspartner erkennt vor allem,
wie viel CRM-Funktionalitdt und Technologie das Unternehmen tatsdchlich bendtigt. Er sollte in
der Lage sein, Unsicherheiten, Widerstinde und Vorbehalte friihzeitig zu erkennen und diesen
entsprechend begegnen zu konnen. Weiters sollte er die kritischen Erfolgsfaktoren von CRM-
Projekten kennen und diese an das Unternehmen anpassen konnen [Brendel 2003, S. 121-122]. Fiir
die Kommunikation mit dem Umsetzungspartner nennt Nguyen [2007] folgende Best-Practice-

Regeln:
* Nehmen Sie die Angaben des Anbieters nicht fiir bare Miinze
* Nechmen Sie nie an, dass die Referenzen des Anbieters stimmen
* Sprechen Sie mit den IT-Zusténdigen bei den angegebenen Referenzunternehmen

* Sprechen Sie mit Anwendern des Systems bei den angegebenen Referenzunternehmen ohne

die Anwesenheit des Anbieters oder der IT-Zustindigen

5.2.2 Kiriterien fur die CRM Systemauswahl

Die CRM-Technologie muss das Unternehmen in seinen Zielen unterstiitzen und zur existierenden
Infrastruktur des Unternehmens passen. Neben der Funktionalitdt ist daher die Integrationsfahigkeit
der Software entscheidend. Die Software sollte schnell und kostengiinstig eingefiihrt, angepasst und

gewartet werden konnen. Weiters ist die einfache Bedienbarkeit durch die Anwender, also die
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Usability der Software, entscheidend [Brendel 2003, S. 111-112].

Standardisierte Schnittstellen zu Warenwirtschafts- oder kompletten ERP-Losungen wie SAP oder
Navision bieten die Moglichkeit, eine durchgingige Informationsbasis aufzubauen. Moderne
Standardlosungen bieten viele Moglichkeiten zur unternehmensspezifischen Konfiguration. Durch
den Einsatz einer branchenspezifischen Standard-Losung ergeben sich weitere Vorteile der CRM-

Losung [Brendel 2003, S. 116-118].

Kleine und mittlere Unternehmen sollten bei der Auswahl der CRM-Software vor allem Systeme
verwenden, die auf moglichst weit verbreiteten Standards aufsetzen. So kann die Zukunfts- und
Investitionssicherheit viel eher gewihrleistet werden als bei Systemen, die in nur wenigen
Unternehmen zum Einsatz kommen oder gar individuell fiir das Unternehmen entwickelt werden

[Brendel 2003, S. 116].

Bei der Beurteilung verschiedener CRM-Systeme sollten vor allem folgende Kriterien beachtet

werden: [Holland 2004]

*  Modulare Funktionalitit

» Skalierbarkeit, Offenheit und Integrationsfahigkeit

* Komplexitdt und Risiko der Implementierung

* Anwenderfreundlichkeit, Usability

* Service und Support

* Gesamtbeurteilung des System-Anbieters

* Kosten
Die reinen Technologiekosten von CRM-Systemen belaufen sich erfahrungsgeméall auf 30 bis 50
Prozent der Gesamtkosten. Zu Kosten fiir Lizenzgebiihren, Infrastruktur und Wartung und Service
kommen Kosten fiir Programm- und Projektmanagement, Umstrukturierung von Prozessen,
Change-Management, Training, Schnittstellen zu anderen Systemen, Datenkonvertierung und
Anwendertests hinzu [Holland 2004]. Um Kosten fiir Beratung und Schulung méglichst niedrig zu
halten, sind vor allem einfaches Design der Applikation und erfahrene User wichtig [Koh 2009, S.
252].

5.2.3 Standardsoftware vs. Individualsoftware

Anwendersoftware (wie beispielsweise ERP- oder CRM-Software) wird im Unternehmen entweder
durch Kauf und Einfilhrung einer Standardsoftware oder durch die Erstellung von

Individualsoftware bereitgestellt. Als Standardsoftware bezeichnet man Programmpakete, die einen
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bestimmten = Anwendungsbereich wie  beispielsweise  Finanzbuchhaltung, Lohn- und
Gehaltsabrechnung oder Produktionsplanung unterstiitzen. Standardsoftware kann von mehreren
Unternehmen fiir dhnliche Problemstellungen verwendet werden und lésst sich mit relativ geringem
zeitlichen und finanziellen Aufwand im Unternehmen einfiihren. Kosten fiir die Einfiihrung
einschlieBlich Beratungs- und Servicekosten konnen meist bereits im Voraus vom Anbieter

abgeschitzt werden.[Abts 2009, S. 59-60]

Fehlendes Angebot an Standardsoftware oder strategische Uberlegungen kénnen Griinde fiir die
Entwicklung von Individualsoftware sein. So kann Individualsoftware unter Umstinden einen
Innovationsvorsprung gegeniiber der Konkurrenz darstellen, da diese im Gegensatz zu
Standardsoftware fiir ein einzelnes Unternehmen entwickelt wird und nur dort zum Einsatz kommt.
Die Entwicklung von Individualsoftware findet entweder durch die Mitarbeiter der eigenen IT-
Abteilung oder durch externe IT-Spezialisten statt. Bei einfachen Problemstellungen konnen auch
die Anwender selbst individuelle Software erstellen, indem sie beispielsweise Datensitze und
Auswertungen mit Tabellenkalkulationssystemen (wie Microsoft Excel) verwalten (siehe Abbildung
6) [Abts 2009, S. 59-60]. In Tabelle 1 werden die von Abts [2009, S. 59-61] genannten Vorteile von

Standard- und Individualsoftware gegeniibergestellt.
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Vorteile Standardsoftware

Vorteile Individualsoftware

Standardsoftware wird an mehrere Unternehmen verkauft,
die Entwicklungskosten werden dadurch aufgeteilt. Die
Anschaffungskosten sind daher in der Regel geringer als

bei Individualsoftware.

Im Gegensatz zu Standardsoftware miissen bei

Individualsoftware nur jene Features entwickelt und

bezahlt werden, die das Unternehmen tatsdchlich bendtigt.

Das Fachwissen vieler Anwender wurde bei der

Entwicklung von Standardsoftware beriicksichtigt.

Wettbewerbsvorteile gegeniiber der Konkurrenz durch
Spezialwissen zur Weiterentwicklung im eigenen
Unternehmen.

Laufende Weiterentwicklung und Wartung durch den
Anbieter.

Es besteht keine Gefahr, dass Mitbewerber die gleiche

Software einsetzen. Somit kann sich ein

Innovationsvorsprung gegeniiber dem Mitbewerb ergeben.

Schnelle Verfiigbarkeit und Einfiihrung.

Keine Kosten fiir Anpassung und Beratung bei der

Einfiihrung.

Standardsoftware kann bereits vor dem Kauf begutachtet

und getestet werden.

Anderungs- und Erweiterungswiinsche der Anwender

konnen meist besser beriicksichtigt werden.

Dokumentation und Schulung sind vorhanden und kénnen

vom Anbieter erworben werden.

Losung wird individuell fiir das Unternehmen entwickelt
und deckt die gewiinschten Anforderungen bestmoglich

ab.

Entlastung der eigenen IT-Abteilung.

Vermeidung von Abhéngigkeiten von der Strategie und

wirtschaftlichen Situation eines fremden Unternehmens.

Geringeres Risiko fiir Einfilhrung und Betrieb, weil
Standardsoftware meist ausgiebig getestet ist und bei

anderen Unternehmen im Einsatz ist.

Geringer Schulungsaufwand, da die Benutzer oft an der

Planung mitwirken wund die Terminologie des

Unternehmens verwendet wird.

Tabelle 1: Gegeniiberstellung Standardsoftware vs. Individualsoftware

Standardsoftware kann fiir Organisationen mit wenigen Ressourcen, einfachen Anforderungen und

geringen Inhouse-Skills

eine pragmatische und gute Losung darstellen.

Falls fur die

Standardldsungen ein hoher Aufwand an Customizing besteht, oder liberhaupt eine eigene Losung

fir das Unternehmen entwickelt wird, sind

die Inhouse-Skills, also die Féhigkeiten im

Unternehmen, die Software anzupassen und zu warten, ein entscheidender Erfolgsfaktor [Adebanjo

2008].
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Bereitstellung von
Anwendungssoftware

— 1 —

Buy _i Make

Einfuhrung von Erstellung von |
Standardsoftware ' Individualsoftware |
| .
| ‘. —
Externe IT- Informatik- | Anwender
Spezialisten Abteilung I (Enduser |
{Fremdentwicklung) {Eigenenhwicklung}: Computing) '

Abbildung 6: Die Make-or-Buy Entscheidung [Abts 2009, S. 59]

5.3 Integration mit anderen Systemen

Um die kundenbezogenen Prozesse im Unternehmen optimal zu unterstiitzen werden CRM-
Systeme hiufig mit vorhandenen Enterprise-Systemen (ES) [Hendricks 2007, S. 65] verkniipft —
vor allem mit ERP- und Supply-Chain-Management-Systemen. Kunden konnen so beispielsweise
iiber Liefertermine bestellter Produkte informiert werden [Schnauffer 2004, S. 17-18]. Die
Integration von CRM-Systemen mit anderen Systemen wird jedoch von vielen Unternehmen als

grof3e Hiirde angesehen [Meyer 2002, S. 14].

Fiir die Integration von E-Commerce-Systemen mit CRM-Systemen schlidgt Zeng [2003] die
Anwendung einer der zwei folgenden Strategien vor: erstens die Integration von CRM- und E-
Commerce-System, zweitens den getrennten Betrieb von CRM und E-Commerce. Obwohl die
CRM-E-Commerce-Integration grofle Vorteile mit sich bringt, sollten Unternehmen zunéchst eine

Machbarkeitsstudie durchfiihren und Kosten und Nutzen einer solchen Integration evaluieren [Zeng
2003].

Wie in Abbildung 7 dargestellt gibt es grundséatzlich verschiedene Moglichkeiten einer Integration
von CRM mit anderen Systemen: Einerseits gibt es am Markt autonome CRM-Systeme, die iiber
den groBten Funktionsumfang verfiigen. Sie miissen jedoch erst in die bestehende IT-Infrastruktur
integriert werden, was fiir viele Unternehmen eine grof3e Herausforderung darstellt. Eine optimale
Integration in die bestehende IT-Landschaft bieten erweiterte ERP-Systeme, wobei hier meist

Abstriche bei der CRM-Funktionalitit in Kauf genommen werden miissen. Andererseits gibt es
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etliche Anbieter, die spezialisierte Losungen fiir bestimmte Bereiche des operatven CRM (wie
Marketing, Sales oder Service) oder des analytischen CRM (wie Data-Warehousing, Data Mining
oder OLAP) anbieten. Branchenlosungen sind an die Anforderungen bestimmter Branchen

angepasst, der Aufwand fiir Anpassungen kann somit gering zu halten werden.[Meyer 2003, S. 14]

CRM-Markt
| g

Integrierte Funktionale
Globallésungen Best-of-Breed-Ldsungen
Autonome CRM-Systeme Operatives CRM
« gréfiter CRM-Funktionsumfang Spezialisierte Lésungen fir die Bereiche
= Marketing, Sales und Service
Erweiterte ERP-Systeme * Customer Iinteraction Center
« oplimale Integration in bestehende + eCRM
ERP-Landschaften
« Geschéftsprozesse im Fokus Analytisches CRM
Spezialisierie Losungen
= Data Warehouse, Data Mining und
OLAP
Branchenlésungen

= auf einzelne Branchen spezialisierte Standard|&sungen
« Branchens pezifisch abgestimmter Funktionsumfang

Best-of-Breed: Konzentration auf ausgewdhlte Funktionalitdten einer CRM-Archite kiur

Abbildung 7: Verschiedene CRM-L&sungen [Meyer 2003, S. 14]
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6 CRM Konzept fur Midas

Ausgangspunkt dieser Arbeit war der Wunsch der
Geschiftsfiihrung des Grazer Unternehmens Midas Illl ‘_(_’

Informationtechnologie HandelsgmbH, die bestehenden Informanonstachnologie HandelsgmbH

kundenbezogenen Prozesse im Unternehmen durch die . .

Abbildung 8: Midas Logo
Unterstiitzung eines CRM-Systems zu optimieren und
zusitzlich durch einen Webshop einen fiir den Kunden wahrnehmbarer Mehrwert gegeniiber den

Mitbewerbern zu schaffen und damit mehr Umsatz und Gewinn zu generieren.

6.1 Aufgabenstellung und Ziele

Zu Projektbeginn wurden in einem ersten Meeting mit der Midas Geschéftsfithrung die
Erwartungen und Ziele fiir die Einfiilhrung des CRM-Systems definiert: Vor allem soll das CRM-
System die Abldufe im Unternehmen unterstiitzen und dabei helfen, Zeit zu sparen und moglichst
automatisiert und professionell arbeiten zu konnen. Das System soll alle wichtigen Informationen
iiber Kunden speichern und beim Aufbau starker und langfristiger Kundenbeziehungen helfen,
indem die Kundenzufriedenheit durch exzellente Beratung und Betreuung gesteigert wird.
Zusitzlich soll das System dabei helfen, die Rentabilitit einzelner Kunden zu analysieren und so
eine stidrkere Ausrichtung auf profitable Kunden zu ermdéglichen. Das E-Commerce-System soll

Ablaufe im Vertrieb automatisieren und fiir mehr Umsatz und Gewinn sorgen.

6.2 Rahmenbedingungen

Das Unternehmen Midas Informationstechnologie HandelsgmbH ist ein kleines Unternehmen mit
momentan nur zwei Mitarbeitern. Finanzielle und personelle Ressourcen sind daher nur begrenzt
verfligbar, es gibt keine eigene IT-Abteilung und kein Softwareentwicklungs-Know-How im
Unternehmen. Die Umsetzung des im Folgenden vorgeschlagenen Konzeptes soll im Rahmen eines

Forderungsprojektes der SFG umgesetzt werden.

6.3 Vorgehensweise

In Abbildung 9 wird die Vorgehensweise bei der Konzeption des CRM- und E-Commerce-Systems
skizziert: Um die Anforderungen an die Software moglichst direkt aus den Geschéftsprozessen

ableiten (siehe Kapitel 5.1) zu konnen, werden zundchst Unternehmensstrategie, Geschiftsprozesse
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und IT-Infrastruktur bei Midas analysiert. In einem weiteren Schritt werden die Anforderungen an

das System und an die zukiinftige IT-Strategie abgeleitet.

Unternehmensstrategie —

¢

Geschaftsprozesse

| IT-Strategie <
IT

Abbildung 9: Vorgehensweise:
Unternehmensstrategie, Geschéftsprozesse, IT, IT-

Strategie

Der Grofiteil der vorliegenden Arbeit wurde direkt bei Midas erstellt, Unklarheiten iiber Prozesse
und Anforderungen konnten so im direkten Gesprdch mit den zukiinftigen Anwendern des Systems

geklart werden.
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6.4 Unternehmensstrategie

Als Ausgangspunkt fiir die Erstellung des vorliegenden Konzepts wurde die Unternehmensstrategie
von Midas analysiert. Insbesondere wurde die aktuelle Marktsituation, Herausforderungen im

Geschift, Schwachstellen und Potentiale analysiert.

6.4.1 Firmenprofil

Das Unternehmen Midas, das zum Grofiteil Grazer Unternehmen als Kunden hat, ist HP-Partner,
Supermicro- und Microsoft-Partner und vertreibt Hardware und Software. Zum Produktsortiment
gehoren beispielsweise Server, Notebooks, PCs, Speichermedien, Drucker und Zubehor. Aullerdem
werden Reparaturen fiir die verkauften Produkte angeboten. Das Sortiment umfasst grof3teils HP

Produkte, in Zukunft will man auch verstérkt Supermicro Produkte verkaufen.

Die heutigen Geschéftsfiihrer — es gibt im Moment keine weiteren Mitarbeiter — Karin Weber und
Thomas Kossmeier waren vor der Griindung Mitarbeiter der Grazer Filiale des Wiener
Unternechmens MIDAS Mikrodatensysteme Handelsges m. b. H.. Nach der Auflésung der Grazer
Filiale durch Midas Mikrodatensysteme, griindeten Karin Weber und Thomas Kossmeier das
Unternehemen Midas Informationssysteme GmbH und iibernahmen die bestehenden Kunden und
Lieferanten. AuBlerdem wurde das bis dahin verwendete ERP-System des 0Osterreichischen

Softwareanbieters Mesonic iibernommen.

Firmenkunden

Privatkunden

Midas

Distibutor A Distibutor B | Distibutor C

Abbildung 10: Midas, Kunden und Lieferanten
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Midas verkauft und betreut hauptsdchlich Firmenkunden, nur vereinzelt werden auch Endkunden
bedient. Lieferanten von Midas sind groe Distributoren wie TechData, Ingram oder Actebis (siche

Abbildung 10).

6.4.2 Marktsituation

Der Markt fiir den IT-Handel ist hart umkdmpft. GroBe Handelsketten driicken die Preise, verstirkt
wird der Preiskampf durch Internet-Suchmaschinen wie geizhals.at/?. Viele Kunden recherchieren
die aktuell giinstigsten Preise im Internet und kaufen online. Der Nutzen, der durch den Kauf bei
einem Fachhéndler entsteht, wird immer weniger wahrgenommen. Aufgrund der geringen

Gewinnmargen ist ein hoher Umsatz notwendig, um als Héndler die Kosten decken zu konnen.

6.4.3 Lieferanten

Zu den wichtigsten Lieferanten von Midas zéhlen Ingram Micro®, Actebis®, und TechData’. Um den
HP-Partner Status zu halten, muss Midas eine bestimmte Umsatzgrenze bei diesen drei
Distributoren erreichen. Die Distributoren verfligen iiber grole Lager und konnen viele der
angebotenen Produkte bereits am ndchsten Werktag liefern. Die Distributoren verschicken die
bestellten Waren mit Paketdiensten wie DPD oder DHL. Normalerweise werden die Produkte zu
Midas nach Hart bei Graz versendet, dort von Midas mit Lieferscheinen und Rechnungen versehen
und von Midas an die Kunden ausgeliefert.

Die meisten Paketdienste bieten eine Lieferung direkt an die Lieferadresse des Kunden an, jedoch
wird hier eine Gebiihr von ca. 9 Euro pro Lieferung fillig, die viele Kunden nicht {ibernehmen
wollen. Daher muss die Auslieferung der Produkte meist von Midas iibernommen werden, was

einen erheblichen Zeitaufwand darstellt.

6.4.4 Kunden

Midas verkauft grofteils an Firmenkunden, viele davon sind Stammkunden. Zusétzlich gibt es
einige Privatkunden, die jedoch groBeren Aufwand als Firmenkunden verursachen. Midas will
zukiinftig nur noch Firmenkunden bedienen und das Geschift mit Privatkunden abstellen. Die grobe
Kundenstruktur ist in Abbildung 11 skizziert.

Als Unternchmen mit nur zwei Mitarbeitern arbeitet Midas sehr stark kundenorientiert. Viele

http://geizhals.at/

http://www.ingrammicro.at/

http://www.actebis.com/

wn AW

http://www.techdata.at/


http://www.techdata.at/
http://www.actebis.com/
http://www.ingrammicro.at/
http://geizhals.at/
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Kunden sind bereits seit vielen Jahren Stammkunden. Kunden kénnen vor allem mit zusétzlichen
Dienstleistungen wie Reparatur, Wartung oder Service gebunden werden.
Informationen zu Interaktionen mit Kunden werden momentan hauptséichlich handschriftlich notiert

und konnen somit nachtriaglich nur schwer ausgewertet werden.

B Geschaftzkunden
B Endkunden

Abbildung 11: Kunden von Midas

6.4.5 Abgrenzung vom Wettbewerb

Midas grenzt sich vom Wettbewerb vor allem durch personliche Betreuung der Kunden ab. Grof3er
Wert wird auf eine hervorragende Kundenbetreuung und Service gelegt. Als Fachhédndler kann
Midas die Kunden in vielen Fragen beraten und passende Produkte fiir den Kunden finden. Die
Abwicklung von Reparaturen und weitere Beratung nach dem Kauf eines Produkts spielt eine

wichtige Rolle.

6.4.6 Gewinnkriterien
Fiir den erwirtschafteten Gewinn von Midas spielen vor allem folgende Kriterien eine Rolle:

* Gewinnspannen der Produkte: Um einen hohen Deckungsbeitrag und damit Gewinn zu
erzielen miissen Produkte mit hoher Gewinnspanne forciert werden. Wichtig ist jedoch,
Produkte, die zwar eine geringe Gewinnspanne haben aber hohes Cross- und Up-Selling

Potential haben, ebenfalls zu beriicksichtigen und entsprechend zu positionieren.

* Kurze Lagerzeiten: Um zwischen der Rechnungsstellung der Lieferanten
(Eingangsrechnungen) und der Rechnungserstellung von Midas (Ausgangsrechnungen)

moglichst wenig Zeit vergehen zu lassen, ist es wichtig die eingehenden Produkte moglichst
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bald nach dem Wareneingang wieder auszuliefern.

* Einhaltung der Zahlungsziele: Entscheidend ist eine moglichst kurze Zeit zwischen
Bezahlung der Eingangsrechnung durch Midas und Bezahlung der Ausgangsrechnung durch
den Kunden. Dazu ist es wichtig, dass Midas Zahlungsziele und Skonto bei den Lieferanten
voll nutzt und die Kunden bei Uberschreitung der Zahlungsziele rechtzeitig gemahnt
werden. Falls Kunden fiir ihre schlechte Zahlungsmoral bekannt sind, sollte eine Bezahlung

nur per Vorauskasse oder Nachnahme akzeptiert werden.

* Kurze Wege bei Auslieferung und Service: Um die Kosten fiir Benzin und den
Zeitaufwand bei der Auslieferung moglichst gering zu halten, ist es wichtig, die bei der

Auslieferung zuriickgelegten Wege gering zu halten.

* Administrativer Aufwand und Beratungsaufwand: Bei Bestellungen sollte der Aufwand
fiir Beratung, Erstellung von Angebote und Rechnungen moglichst gering gehalten werden

oder zumindest dem fiir die Bestellung zu erwartenden Gewinn angemessen sein.

6.4.7 Herausforderungen

Die grofiten Herausforderungen in der Geschiftstitigkeit von Midas sind vor allem die fehlende
Automatisierung (insbesondere in Vertriecb und Buchhaltung) und dadurch erheblichen
Administrationsaufwand, der zusitzlich durch die schlechte Usability des verwendeten ERP-
Systems verursacht wird. Beispielsweise miissen momentan fiir die Erstellung von Angeboten die
tagesaktuellen Preise bei den Lieferanten nachgeschlagen werden, ein automatischer Import der

Daten in das ERP-System konnte die Erstellung von Angeboten erheblich erleichtern.

Weiters erfolgt die Auslieferung der Waren grofteils durch Midas selbst, was einen erhebliche
Zeitaufwand und Kosten fiir Fuhrpark und Benzin bedeutet. Ein zusétzliches Problem stellt die
aktuelle gesamtwirtschaftliche Situation und die damit verbundene schlechte Zahlungsmoral vieler
Kunden dar. Eine Darstellung der genannten Probleme in den Geschéftsprozessen ist in Abbildung

12 dargestellt.
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Abbildung 12: Probleme in den Geschéftsprozessen

6.4.8 Potentiale

Neben groflen Herausforderungen gibt es im Unternehmen Midas auch viele Potenziale. So verfiigt
das Unternehmen tiiber einen beachtlichen Kundenstamm. Sowohl groBe Unternehmen als auch
KMU zdhlen zu den Kunden, ein Ausbau dieser Kundenbeziehungen konnte erheblich zur
Steigerung des Umsatzes fiithren. Potentiale ergeben sich dariiber hinaus vor allem in folgenden

Bereichen:
* Automatisierung des Vertriebs durch E-Commerce
* Unterstiitzung der Angebots- und Rechnungserstellung durch geeignete Software
* Bessere Auswertung der Kundendaten, um profitable Kunden zu identifizieren
* Marketing: Verstirktes Ansprechen profitabler Kundengruppen

* Erweiterung des Dienstleistungsportfolios
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7 Analyse der derzeitigen IT-Infrastruktur

Als Handelsunternehmen benétigt Midas einen genauen Uberblick iiber eingehende und ausgehende
Waren, sich dndernde Preise, Angebote, Rechnungen etc.. Momentan wird das ERP System
Mesonic Business Compact (MBC) als Buchhaltungs- und Warenwirtschaftssystem eingesetzt. Die
Kosten fiir die Software belaufen sich auf 79€ pro Monat und User, wobei momentan nur eine
Lizenz fiir einen einzigen User verwendet wird. Um tagesaktuelle Preise der Distributoren
nachzuschlagen, wird ein webbasiertes Suchtool verwendet, das neben Preisen Auskunft iiber
Verfiigbarkeit und Liefertermin gibt. Im Folgenden werden die Funktionen dieser und aller weiterer

eingesetzten Systeme genauer erldutert.

Distributoren
Tool

Warenwirtschaft

Buchhaltung

Abbildung 13: IT-Infrastruktur bei
Midas

7.1 Mesonic MBC

Mesonic MBC ist ein ERP System der Mesonic Datenverarbeitung GmbH, das laut Angaben des
Herstellers speziell fiir KMU entwickelt wurde und deren Anforderungen besonders gut abdeckt.
Die Funktionalitidt der Software umfasst Finanzbuchhaltung, Anlagenbuchhaltung, Kostenrechnung,
Warenwirtschaft/Auftragsbearbeitung, Archivierung sowie Lohn und Gehalt. Von Midas wird
Mesonic hauptsidchlich fiir Buchhaltung und Warenwirtschaft verwendet, vor allem folgende

Funktionen des Systems sind fiir Midas von Bedeutung:
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* Eingangsrechnungen buchen

* Angebote erstellen

* Ausgangsrechnungen erstellen und buchen

* Eingangs- und Ausgangs-Lieferscheine erstellen

* Erstellen von Mahnungen

Doppelte Buchhaltung

Die Software wurde bei der Griindung der Midas Informationtechnologie HandelsgmbH nach der
Auflosung der Grazer Filiale von der ehemaligen Wiener Zentrale beibehalten. Die Anwender der
Software bei Midas sind mit der Software seit jeher unzufrieden und wollen moglichst schnell auf
ein anderes ERP-System umsteigen, das eine bessere Usability bietet. Beispielsweise konnen
momentan Produktpreise vom Anwender nicht verdndert werden und miissen bei jedem neuen
Angebot manuell eingegeben werden. Neue Produktpreise konnen nur durch einen Mesonic Partner
gespeichert werden — bei den sich oft tdglich dndernden Preisen ergibt sich ein sehr hoher

Zeitaufwand fiir das Nachschlagen und Eintragen der Preise.

Die Unzufriedenheit mit dem ERP-System von Mesonic wird durch die schlechte Betreuung durch
den Grazer Mesonic Partner Meglitsch & Meglitsch Software OEG verstirkt. Dieser ist laut
Angaben von Midas inkompetent und verlangt fiir jeden Besuch bei Midas einen Stundensatz von

mindestens 90€.

Im Dezember 2009 verkaufte die Firma Meglitsch das CRM Modul von Mesonic fiir ca. 1000€ an
Midas und installierte es. Bei ausgiebigem Testen der installierten ,,CRM Ldsung® fielen massive
Fehler in der Bereitstellung der Software auf. Beispielsweise konnten im Servicebereich {iberhaupt
keine Daten gespeichert werden. Ein Arbeiten mit dieser CRM Bereitstellung war unmdoglich. Der
Mesonic Betreuer weigerte sich, die Fehler ohne weitere Bezahlung zu beheben. Erst im Februar
2010 konnte das CRM-Modul des Mesonic ERP-Systems durch eine notwendige Anpassung in
Betrieb genommen werden, wurde aber aufgrund schlechter Usability und damit verbundener

fehlender Akzeptanz der Anwender nicht weiter verwendet.

7.2 Distributoren-Preis-Tool

Fiir die Erstellung von Angeboten muss zunédchst ermittelt werden, welche Produkte man dem
Kunden anbieten kann. Die Produktauswahl héngt von der Verfiigbarkeit beim Distributor und

Vorgaben des Kunden beziiglich Produkt und Preis ab. Mit Hilfe eines Softwaretools, das im
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Folgenden als Distributoren-Preis-Tool bezeichnet wird, konnen tagesaktuelle Produktdaten
(Einkaufspreis, Verfiigbarkeit, Vertriebsunterlagen/Datenblétter) von den fiir Midas wichtigsten
Distributoren (TechData, Ingram und Actebis) abgerufen werden. Jedoch kann nur nach der
Produktnummer des Herstellers oder nach der genauen Produktbezeichnung gesucht werden. Wenn
die Produktbezeichnung nicht bekannt ist, muss diese zunichst direkt im Webtool des Distributors
ermittelt werden. (Einige Distributoren bieten sehr ausgekliigelte Suchfunktionen, die jedoch keine
Produkt- und Preisdaten anderer Distributoren einschliefen.)

Das Distributoren-Preis-Tool von Midas wurde von einem externen Partner (und Freund der Midas
Geschiftsfiihrung) entwickelt und wird als Webapplikation auf dessen Webserver betrieben. Fiir
Funktionsidnderungen und Fehlerbehebungen ist man von diesem externen Partner abhéngig.

Da die Suche nach Produkten und Preisen den Hauptaufwand bei der Erstellung von Angeboten
verursacht, wiirde eine Erweiterung dieser Suche auf zusitzliche Distributoren und zusétzliche
Suchfunktionen eine erheblichen Zeitersparnis im Vertrieb mit sich bringen. Als gewiinschte
Suchfunktionen wurden von Midas das Suchen nach &hnlichen Produktbezeichnungen, nach
bestimmten Produktgruppen (Beispiel: Monitor 24 Zoll) und das Einstellen von Suchfiltern (z.B.

fiir Maximal- und Minimalpreis oder fiir Kategorien) genannt.

7.3 Microsoft Outlook

Als Mail-Client verwendet Midas Microsoft Outlook, das zusétzlich zur Verwaltung von Terminen
und Kontakten verwendet wird. In der Verwendung dieses Programms liegen noch erhebliche
Potentiale, beispielsweise sind viele Kontakteintrdge nicht einheitlich erfasst (Beispiel: Eintrag des
Vornamen im Feld fiir den Nachnamen). Vor der Einfiihrung des CRM-Systems wird es notwendig
sein, die Kundendaten in Outlook einheitlich zu erfassen, um eine Migration der Daten in das
CRM-System zu ermdglichen. Im Moment findet noch keine Synchronisation der Outlook-Clients

der Benutzer statt. Zukiinftig sollen Outlook-Kontakte, Termine und Mails synchronisiert werden.

7.4 Kundenportal bei den Lieferanten

Die Lieferanten von Midas bieten ihren Kunden Informationen {iiber aktuelle Produkt- und
Preisdaten, die von Midas fiir die Verkaufsberatung und fiir die Erstellung von Angeboten und

Rechnungen verwendet werden.

7.5 AVL Webshop

Das Unternehmen AVL verfiigt iiber ein internes Shopsystem, das mit Produkt- und Preisdaten
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verschiedener Lieferanten gefiittert wird. Midas zdhlt zu den Lieferanten der AVL und libermittelt

regelméBig eine Liste mit den aktuellen Produkten und Preisen aus dem Sortiment.
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8 Anforderungsanalyse

Im folgenden Kapitel werden die funktionale und nicht-funktionale Anforderungen an CRM-, ERP-
und E-Commerce System dokumentiert, die wichtigsten Anforderungen werden jeweils in einer
Tabelle zusammengefasst. Anforderungen wurden mit ,MUST-HAVE® (fiir sehr wichtige
Anforderungen), ,,SHOULD-HAVE* (fiir Funktionen, die das System haben sollte) und ,,NICE-TO-
HAVE® (fiir Anforderungen, die nicht zwingend umgesetzt werden miissen, aber wiinschenswert
sind) bewertet. Teilweise werden zu Anforderung Tests festgelegt, um in Frage kommende
Softwaresysteme auf die Erfiilllung der Anforderungen testen zu konnen. Die funktionalen
Anforderungen sind nach CRM, ERP und E-Commerce gegliedert, die nicht-funktionalen
Anforderungen gelten fiir alle Systeme. Die Anforderungsanalyse wurde in Besprechungen

gemeinsam mit der Firma Midas durchgefiihrt.

8.1 Anforderungen an das CRM-System

Im Folgenden werden die kundenbezogenen Prozesse bei Midas beschrieben und die daraus

resultierenden Anforderungen fiir die CRM-Einfiihrung dokumentiert.

8.1.1 Marketing

Als Kunden wurden bei der Firmengriindung die bestehenden Kunden der Grazer Filiale von
MIDAS Mikrodatensysteme Handelsgesellschaft m.b.H. iibernommen. Es gab seit der
Firmengriindung keine regelméBigen Marketingmalnahmen, lediglich wurden in Kooperation mit
HP vereinzelt Einschaltungen in den Grazer Printmedien getitigt, die jedoch hauptsidchlich
Endkunden und damit nicht die primire Zielgruppe von Midas ansprachen. Marketing spielt
momentan eine geringe Rolle, es gibt lediglich eine Beschilderung am Eingang des Biirogebdudes
von Midas und eine Homepage des Unternehmens, auf der Kontaktdaten und Adresse zu finden
sind. Zukiinftig sollen die Marketingaktivititen jedoch erweitert werden, um neue Kunden
anzusprechen und ein stirkeres Wachstum zu ermdglichen. Die Anforderungen an das neue CRM-

System fiir den Bereich Marketing sind in Tabelle 2 aufgelistet.
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Anforderung Beschreibung Prioritét

Marketinglisten Es soll mdglich sein, Marketinglisten zu erstellen, Personen | SHOULD-HAVE
hinzuzufiigen und zu entfernen und die Liste auszudrucken.

E-Mails an potentielle | Es soll mdglich sein, die E-Mail-Adressen aller potentiellen | SHOULD-HAVE

Kunden verschicken | Kunden zu exportieren, um beispielsweise Werbung per E-

Mail zu verschicken.

Test: Der Benutzer erstellt ein Werbe-E-Mail — der Benutzer
selektiert die E-Mail-Adressen aller potentiellen Kunden —

Versand der E-Mail erfolgt an alle potentiellen Kunden

Kampagnenverwaltung | Informationen zu Kampagnen verwalten SHOULD-HAVE
Kampagnen erstellen
Personenlisten dazu anlegen

Begleitmaterialien hinzufiigen

Kampagnenaktivitdten | Aktivitdten zu Kampagnen erstellen und verwalten SHOULD-HAVE
Aktivitdten Personen zuordnen
Reaktionen auf Kampagnenaktivititen verwalten

Ubersicht {iber Kampagnenergebnisse

Tabelle 2: Anforderungen aus dem Marketing

8.1.2 Vertrieb

Der Vertriebsprozess bei Midas beginnt mit dem Kontakt mit einem Interessenten oder einem
potentiellen Kunden (auch ,Lead® genannt). Diese werden hauptsidchlich durch
Weiterempfehlungen bestehender Kunden oder durch die Weitervermittlung durch HP gewonnen.
Potentielle Kunden kontaktieren Midas per Mail oder telefonisch, um Informationen zu erhalten.
Eine ,,Nachverfolgung® dieser Kontakte findet momentan nicht statt, wire jedoch fiir das Geschéft

sinnvoll und soll durch das neue CRM-System mdglich sein.

Zu bestehenden Kunden werden momentan im ERP-System, vor allem Daten wie Adresse,
Firmenname, Telefonnummer, E-Mail, Kontaktperson und Notizen erfasst. Zusitzlich wére es
wiinschenswert in Zukunft auch Zahlungsmoral und Kreditwiirdigkeit neuer und bestehender

Kunden automatisch priifen zu konnen.

Teilweise werden die Telefonnummern neu angelegter Kontakte vor Eingabe in das ERP-System
tiberpriift (z.B. durch Herold Gelbe Seiten). Wenn bei einem Kunden bekannt ist, dass er meist spét
oder gar nicht zahlt, dann wird die Firma auf Insolvenzgefahr beim Glaubigerschutzverband KSV

(www.ksv.at) gepriift).


http://www.ksv.at/
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Kunden holen Informationen per E-Mail, Fax, Telefon oder personlich ein. Das CRM System sollte
alle Kommunikationskanéle unterstiitzen und eine einheitliche Sicht auf alle Interaktionen mit dem
Kunden bieten. Wihrend des Vertriebsprozesses werden einem (potentiellen) Kunden folgende

Informationen zur Verfiigung gestellt:
* Datenblitter
* Angebote
* Angebote mit Datenbléttern

Fiir die Verkaufsberatung miissen den Vertriebsmitarbeitern vor allem Informationen zu den
Produkten des eigenen Sortiments, und den Produkten (Hardware/Software), die der Kunde bereits
erworben hat, durch das CRM System zur Verfiigung gestellt werden. Neben den
Produktinformationen sind auch Informationen zu Garantieerweiterungen und Zubehor wichtig.
Entscheidend ist vor allem die Verkniipfung der Produkte mit Zubehor und Garantieerweiterungen
im CRM System, um dem Kunden das passende Zubehor anbieten zu kdnnen. Der Verkauf von
Zubehor und Garantieerweiterungen stellt eine wichtige Einnahmequelle dar. Entscheidend ist
dariiber hinaus das Erkennen von Up- und Cross-Selling Potentialen. Dazu ist es entscheidend, zu

wissen, welche Produkte der Kunde besitzt und verwendet.

Der Vertriebsprozess unterscheidet im Wesentlichen nicht zwischen neuen und bestehenden
Kunden. Bei bestehenden Kunden kann jedoch bei der Beratung und Angebotserstellung besser auf
die Bediirfnisse des Kunden eingegangen werden, da die Produkte, die der Kunde bereits besitzt
hier meist bekannt sind. Das CRM System soll die Informationen zu Produkten der bestehenden

Kunden schnell verfiigbar machen.

Damit aus einem potentiellen Kunden ein tatsdchlicher Kunde wird, muss die Anfrage des Kunden
moglichst schnell mit einem Angebot beantwortet werden. Das Angebot wird meist per E-Mail oder
Telefon tlibermittelt. Entscheidend fiir den Verkauf ist eine gute Beratung und Schnelligkeit bei der
Erstellung des Angebots. Alle notwendigen Informationen zur Erstellung des Angebots sollten
deshalb moglichst auf einen Blick ersichtlich gemacht werden. Zu den wichtigsten Informationen

fiir die Angebotserstellung gehoren folgende:
* in Frage kommende Produkte
* Produktdaten / Datenblitter

* Verfligbarkeit
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e Lieferzeit
e Preis

Leads und Kontakte sollen von allen Mitarbeitern bearbeitet werden kénnen, Anderungen im CRM-
System sollen sofort fiir alle Mitarbeiter sichtbar sein. Ein potentiellen Kunde wird oft sehr rasch zu
einem Kunden, es konnen jedoch auch Monate und Jahre zwischen dem ersten Kontakt und dem
ersten Kauf vergehen. Momentan werden potentielle Kunden nicht kontaktiert, um neue Auftrage zu
generieren. Das CRM-System sollte jedoch die Moglichkeit bieten, derartige Aktivititen zu Leads

und Kontakten zu erfassen und auszuwerten.

Bei Bestellungen, die durch Midas ausgeliefert werden, ergibt sich der in Abbildung 14 skizzierte
Ablauf. Zunédchst wird ein Auftrag erstellt, die entsprechenden Produkte werden beim Lieferanten
bestellt, die gelieferten Produkte werden mit dem Lieferschein gepriift, die Ware wird fiir die
Auslieferung vorbereitet und an den Kunden ausgeliefert. Schlussendlich wird der Auftrag in die
Buchhaltung iibernommen und die Rechnung erstellt und verbucht. Bei Kunden, die keine
Sammelrechnung erhalten, wird die Rechnung meist mit der Auslieferung mitgeschickt. Die

Rechnung ist hier gleichzeitig Lieferschein.
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[ Auftrag erstellen ]
Bestellung beim Lieferanten
Gelieferte Ware priifen

.

Ware fur Auslieferung vorbereiten

.

Ausgangslieferschein erstellen

v

Produkt ausliefern

’

Ubergabe an Buchhaltung

:

[ Fakturierung f/ Erstellen der Rechnung ]

P}
)

T
T 4 sy 00 Sy

Abbildung 14: Ablauf Bestellung - Auslieferung durch Midas

Bei Produkten, die (aufgrund von GroBe/Gewicht) nicht selbst ausgeliefert werden konnen, erfolgt
die Lieferung durch eine Spedition. Hier wird zunéchst ein Auftrag im ERP-System erstellt und
beim Distributor bestellt. Die Auslieferung erfolgt dann durch eine Spedition, die dem Kunden das

Produkt liefert. Die Rechnung wird dem Kunden nach Erhalt der Ware von Midas zugeschickt.

Die Schritte des Vertriebsprozesses werden im Moment nur teilweise dokumentiert und sind deshalb
im Nachhinein oft nicht mehr nachvollziehbar. Viele Informationen werden nur handschriftlich
aufgezeichnet oder sind in E-Mails enthalten, die fiir andere Mitarbeiter nicht einsehbar sind.
Angebote werden grofiteils in einem Ordner auf einem Server innerhalb des Firmennetzwerks

abgelegt und konnen somit nachverfolgt werden. Angebote werden jedoch teilweise auch
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telefonisch libermittelt und nur handschriftlich erfasst. Eine durchgédngige -elektronische
Aufzeichnung und Riickverfolgbarkeit von Angeboten wird angestrebt und soll durch das neue
CRM-System unterstiitzt werden. Wichtig ist es, auch miindlich gegebene Angebote schnell und

einfach dokumentieren zu konnen.

Das CRM-System soll eine Bestellungsaufnahme durch alle Mitarbeiter von Midas ermoglichen,
bei eingehenden Anrufen soll der Mitarbeiter das Kundenprofil des Anrufers angezeigt bekommen.
Weiters soll das CRM-System verschiedene kunden- und produktbezogene Berichte und

Auswertungen unterstiitzen, die in Tabelle 3 ndher beschrieben sind.

Zukiinftige Verkaufschancen werden von Midas momentan nicht erfasst, das neue CRM-System
soll dies ermdglichen, vor allem in Bezug auf Garantieverldngerungen zu gekauften Produkten. Das
Abschitzen von Verkaufschancen nach Umsatzhohe und Abschlusswahrscheinlichkeiten, wie es bei
vielen CRM-Systemen moglich ist, wird sich bei Midas als schwierig erweisen, da diese sehr
kunden- und produktspezifisch sind. Die Aktivititen nach Hohe der Verkaufschancen zu
organisieren, ist daher nicht unbedingt notwendig. Wiederkehrende Verkaufschancen sind vor allem
fiir Garantieverlingerungen wichtig. Beim Ablauf einer Garantie fiir ein Produkt soll der Vertrieb
eine Erinnerung bekommen, dass er den Kunden kontaktieren und eine Verldngerung der

abgelaufenen Garantie anbieten soll.
Angebotserstellung

Angebote werden entweder mittels Word-Vorlage erstellt und per E-Mail als PDF, per E-Mail als
Textfile oder per Telefon (miindlich) {ibermittelt und miissen in ca. 5 % der Félle nach
Angebotsstellung nochmals iiberarbeitet werden. Griinde dafiir sind einerseits gednderte Preise bei
den Lieferanten nach der Erstellung des Angebots oder Anfragen vom Kunden fiir ein besseres

Angebot. Angebote sollen von allen Mitarbeitern erstellt werden kdnnen.

Ahnlich wie bei den Angeboten gibt es auch fiir Auftragsbestitigungen Vorlagen, die im Moment
jedoch nicht verwendet werden. Auftragsbestdtigungen werden momentan per E-Mail verschickt,
das CRM-System soll diese Vorgehensweise weiter unterstiitzen, indem diese E-Mails zum Kunden
erfasst werden und einfach aufzufinden sind. Angebote und Auftragsbestitigungen sollen von allen

Mitarbeitern erstellt, verschickt und eingesehen werden konnen.
Rechnungen - Fakturierung

Rechnungen werden teilweise mittels Sammelrechnung, die alle Bestellungen des Kunden im
vorhergehenden Monat umfassen, teilweise bei der Ubergabe der Ware an den Kunden, teilweise

nach der Auslieferung durch Midas oder den Distributor per Post an die Kunden iibermittelt. Fast
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alle Rechnungen werden momentan per Post verschickt.
Firmen und Kontakte

Derzeit werden zu Firmen im ERP-System Mesonic Stammdaten wie Anschrift, Adresse,
Ansprechpersonen etc. gespeichert. Firmen werden nach Branchen unterteilt, eine Unterteilung in
Regionen ist momentan nicht notwendig. Neben Stammdaten sollen zukiinftig auch weitere
Informationen zu Firmen gespeichert werden, wie z.B. besondere Bediirfnisse des Kunden, die

Herkunft des Kontakts und Verbindungen unter den Kontakten.

Zu Kontakten sollen zukiinftig neben Daten wie Name, Geschlecht, Titel, Adressen,
Telefonnummer, Handynummer auch Informationen zum Geburtstag des Kunden und Verbindungen

zu anderen Kontakten gespeichert werden konnen.

Informationen zu Mitbewerbern werden im Moment nicht gespeichert. Interessant wére es, im
CRM-System Informationen iiber Konkurrenten speichern zu konnen und beispielsweise zu
erfassen, wie Mitbewerber kalkulieren, welche Kunden und Kontakte sie haben und welche

Produkte sie ebenfalls im Sortiment haben.
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Anforderung

Beschreibung

Prioritét

Verkniipfung mit
Telefon /
Telefonanrufe

verwalten

Eingangs- und Ausgangsgespriche sollen automatisch im System mit
Datum, Uhrzeit, Dauer und Notizen gespeichert werden. Bei Anruf eines
Kunden soll dessen Kundenprofil automatisch am Bildschirm des

Vertriebsmitarbeiters gedffnet werden.

Testl: Anlegen eines Kunden im CRM mit einer bestimmten
Telefonnummer — es erfolgt ein Anruf von dieser Telefonnummer — Profil
des Kunden wird auf dem Bildschirm des Mitarbeiters gedffnet, der am
ERP/CRM-System arbeitet — die Dauer des Gespréchs wird automatisch
gespeichert — der Benutzer kann Notizen zum Gesprdch eintragen —
beim Auflegen des Telefonhérers wird das Gesprdch im System gespeichert
und ist in der Ubersichtsansicht des Kunden mit Datum, Uhrzeit, Dauer

und Notizen einsehbar

Test2: Wihlen einer Telefonnummer — sobald das Gesprdch beginnt, legt
das System automatisch ein Ausgangsgesprdch zum Kunden, der die
gewdhlte Telefonnummer im System angelegt hat, an — der Benutzer kann
Notizen zum Gesprdch eintragen — beim Auflegen des Telefonhérers
wird das Gesprich gespeichert und ist in der Ubersichtsansicht des

Kunden mit Datum, Uhrzeit, Dauer und Notizen einsehbar

MUST-HAVE

E-Mails zu
Kontakten

verwalten

Zu einem Kontakt soll es eine Ubersicht iiber gesendete und erhaltene E-

Mails geben

Testl: Anlegen eines Kunden im CRM mit einer bestimmten E-Mail-
Adresse — es wird ein E-Mail von dieser Adresse an Midas geschickt —
E-Mail wird in der Ubersichtsansicht des Kunden mit Datum, Uhrzeit,

Mailtext und Anhdngen angezeigt

Test2: Versenden eines E-Mails an einen bestimmten Kunden — E-Mail
wird gespeichert und ist in der Ubersichtsansicht des Kunden mit Datum

und Uhrzeit des Verschickens, Mailtext und Anhédngen angezeigt

MUST-HAVE

Dokumente

verwalten

Dokumente sollen zu einem Kunden gespeichert werden konnen. Eine
Liste der zu einem Kunden gespeicherten Dokumente sollen fiir den

Benutzer in der Ubersichtsansicht des Kunden sichtbar sein.

Testl: Mehrere Dokumente (Bild, PDF, Word-Datei, etc.) werden zum
Kunden gespeichert — in der Ubersichtsansicht des Kunden sind die

Dokumente mit Speicherdatum hinterlegt und kénnen gedffnet werden.

MUST-HAVE

Verwaltung von

Es soll moglich sein, Interessenten und potentielle Kunden zu erfassen. Vor

MUST-HAVE
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potentiellen

Kunden

allem folgende Daten sollen zu potentiellen Kunden gespeichert werden
konnen:

* Name

e Adresse

*  Kontaktmdglichkeiten

*  Produkte des Interessenten (Hardware/Software)

*  Anzahl der Mitarbeiter

*  Umsatz

*  Branche

*  Herkunft (Marketingkampagne, Anruf, etc.)

*  Notizen

Test: Es wird ein potentieller Kunde mit Nachname und Telefonnummer

erfasst — in der Kundeniibersicht iiber potentielle Kunden wird der Kunde

angezeigt und kann fiir die weitere Bearbeitung ausgewdhlt werden

Vertriebsinformatio

nen

Datenblatter, Internet-Links, Bilder etc. sollen zu Produkten angelegt

werden konnen und direkt aus der Produktansicht aufrufbar sind. Alle

Benutzer sollen diese Vertriebsinformationen sehen und bearbeiten konnen.

Test: zu einem bestimmten Produkt werden mehrere Dokumente
gespeichert (Bilder, Word-Dokumente, PDFss, etc.) — die Dokumente sind

in der Artikelansicht einsehbar

MUST-HAVE

Auswertungen iiber

alle Kunden

Es muss moglich sein, Kundendaten auszuwerten. Insbesondere soll es
Auswertungen iiber die wichtigsten Kunden geben (nach Rohertrag,
Umsatz, durchschnittlicher Zahlungsdauer, Anzahl der Reklamationen,
Offene Posten, Anzahl der Anrufe, Anzahl der verschickten und Anzahl
der erhaltenen E-Mails).

Test: Der Benutzer klickt die Auswertungsmaske — der Benutzer wihlt
aus, nach welchem Kriterium die Auswertung erfolgen soll (z.B. nach
Rohertrag) — es werden die Kunden mit dem hochsten Rohertrag

angezeigt

MUST-HAVE

Auswertungen iiber

alle Produkte

Es muss moglich sein, Produktdaten auszuwerten. Insbesondere soll es
Auswertungen iiber die wichtigsten Produkte geben (vor allem nach

Rohertrag und Umsatz).

Test: Der Benutzer dffnet die Auswertungsmaske — der Benutzer wdhlt
aus, nach welchem Kriterium die Auswertung erfolgen soll (z.B. nach

Rohertrag) — es werden die Produkte mit dem héochsten Rohertrag

MUST-HAVE
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angezeigt

Auswertungen zu

Kunden

Es muss fiir jeden Kunden eine Auswertungsansicht geben, auf der
Informationen zu Umsatz, Rohertrag, Deckungsbeitrag, durchschnittlicher
Zahlungsdauer, Anzahl der Reklamationen, Offene Posten, Anzahl der
Anrufe, Anzahl der verschickten und Anzahl der erhaltenen E-Mails

angezeigt werden.

Test: Auswahl eines Kunden in der Kundeniibersicht — Aufruf der
Auswertungsansicht des Kunden — Benutzer sieht die Auswertungen zum

entsprechenden Kunden

MUST-HAVE

Auswertungen zu

Produkten

Es muss fiir jeden Artikel eine Auswertungsansicht geben, auf der
Informationen zu Umsatz, durchschnittlichem Verkaufspreis und

durchschnittlichem Rohertrag angezeigt werden.

Test: Auswahl eines Artikels in der Kundeniibersicht — Aufruf der
Auswertungsansicht des Artikels — Benutzer sieht die Auswertungen zum

entsprechenden Artikel

MUST-HAVE

Informationen zu

Mitbewerbern

Es sollen Informationen zu Mitbewerbern anlegt und verwaltet werden
konnen. Mitbewerber sollen bestimmten Produkten, Produktgruppen und

Kunden zugeordnet werden konnen.

Test: Benutzer legt einen neuen Mitbewerber an — der geschdtzte Umsatz
des Mitbewerbers wird eingetragen — der Benutzer wdhlt Warengruppen
aus, die der Mitbewerber ebenfalls verkauft — der Benutzer wihlt Kunden
aus, die der Mitbewerber ebenfalls bedient — der Benutzer speichert den

Mitbewerber — der Mitbewerber wird in der Ubersicht angezeigt

NICE-TO-HAVE

Automatische
Synchronisation

mit Outlook

E-Mails und Kontakte sollen aus Microsoft Outlook regelméBig
(automatisch) in das CRM-System importiert werden und den
entsprechenden Kundendatensétzen im CRM-System zugeordnet werden.
E-Mails, die in einem bestimmten Outlook-Ordner liegen, werden

automatisch in das ERP/CRM-System {ibertragen.

Test: E-Mail wird vom Benutzer in Outlook in den fiir die Synchronisation
ausgewdhlten Ordner kopiert — Synchronisation im ERP/CRM-System
wird gestartet — E-Mail wird in der Ubersicht des Kunden, der die

Absenderadresse des E-Mails besitzt, angezeigt

SHOULD-HAVE

Garantien

Zu Artikeln soll gespeichert werden kdnnen, ob eine Garantie fiir das

Produkt existiert bzw. wie lange diese lauft und welches Service-Level

MUST-HAVE
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besteht. Vor Ablauf der Garantie soll der Benutzer des Systems eine
Erinnerung erhalten. Somit konnen den Kunden rechtzeitig

Garantieerweiterungen angeboten werden.

Tabelle 3: Anforderungen aus dem Vertrieb

8.1.3 Service

Das vorrangige Ziel des Service bei Midas sind zufriedene Kunden und langfristige
Kundenbeziehungen. Auflerdem konnen bei der Durchfiihrung von Serviceaktividten Up- und
Cross-Selling Potentiale identifiziert werden, die oft zu zusidtzlichen Verkdufen fiihren.
Kundenserviceanfragen, die meistens (ca. 98% der Fille) per Telefon, selten per E-Mail oder Fax

erfolgen, werden momentan nur handschriftlich aufgezeichnet.

Die Bearbeitung einer Serviceanfrage wird sofort in Gang gesetzt, sofern sich der Service-
Mitarbeiter (Thomas Kossmeier) im Biiro befindet. Andernfalls bekommt er spéter eine Liste der
eingegangenen Anrufe. Reparaturen werden dokumentiert und in einer Datenbank gespeichert.

Zusitzlich gibt es eine Datenbank von HP, in der Reparaturen dokumentiert werden.

Der Ablauf im Kundenservice von der Problemschilderung des Kunden bis hin zur Fakturierung ist
in Abbildung 15 skizziert. Serviceanfragen werden mit Erstellung eines Reparaturscheins
abgeschlossen. Reparaturberichte und Serviceangebote werden auf einem firmeninternen Server
gespeichert. Ob eine Serviceanfrage abgeschlossen wurde, kann momentan nur nachvollzogen

werden, indem der entsprechende Reparaturschein oder die entsprechende Rechnung gesucht wird.

Zukiinftig sollen die Aktivititen zwischen Kunden und Servicemitarbeiter im CRM-System
gespeichert werden, sodass alle Mitarbeiter auf die entsprechenden Informationen zugreifen
konnen. AuBlerdem sollen Serviceanfragen von allen Mitarbeitern bearbeitet werden kdnnen.
Umgekehrt sollen alle Mitarbeiter auf die Aktivititen, die zwischen Kunden und Vertrieb
stattgefunden haben, zugreifen konnen. Zu Auftrigen muss gespeichert werden koénnen, ob es sich

um einen Garantiefall handelt.
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Kunde ruft an und schildert das Problem
Servicemitarbeiter erstellt Angebot
[ Kunde akzeptiert Angebot ]

v

[ Reparatur in Werkstatt oder beim Kunden ]

v

[ Ausstellen des Reparaturscheins J
[ Ubergabe an Buchhaltung }

'

[ Fakturierung / Erstellen der Rechnung ]

Abbildung 15: Ablauf des Service

Zur Behebung einer Kundenserviceanfrage sind beispielsweise folgende Schritte und Informationen

notwendig:
* Schilderung des Problems
* Produktdaten (Seriennummer, Bezeichnung, Produktnummer, eventuell Kaufdatum)

* eventuell muss der Kunde besucht werden, um herauszufinden worin das Problem liegt und

wie es gelost werden kann.
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Anforderung

Beschreibung

Prioritét

Serviceanfragen verwalten

Serviceanfragen erstellen

Aktivititen zu Serviceanfragen verwalten (Mails,
Telefon, Fax, Termine, personlich)

Status vergeben (offen, in Bearbeitung, erledigt)
Serviceanfragen abschlielen

Serviceanfragen Kunden und Produkten

zuordnen

MUST-HAVE

Dokumentieren von

Reparaturberichten

Reparaturberichte (=Reparaturschein /
Servicebericht) sollen mit dem entsprechenden

Kunden verkniipft werden.

MUST-HAVE

Berichte

Kunden mit den meisten Reparaturen

Kunden mit den meisten Anfragen

SHOULD-HAVE

Seriennummern

Seriennummern der verkauften Produkte miissen
nachverfolgt werden koénnen und sollen im Profil

des Kunden sichtbar sein

Test: Benutzer erstellt eine Rechnung mit
mehreren Produkten mit Seriennummern — die
Rechnung wird bestdtigt und gedruckt — in der
Ubersicht des Kunden sollen die Seriennummern

der verkauften Produkte eingetragen sein

MUST-HAVE

Reparaturberichte

Reparaturberichte werden fiir das Dokumentieren
von Reparaturen verwendet. Sie enthalten
Informationen zum behobenen Fehler, bendtigter
Arbeitszeit und Kosten. Reparaturberichte sollen
als Beleg erfasst und in eine Rechnung
umgewandelt werden konnen. Neben den
iiblichen Belegdaten sollen zusitzlich folgende
Daten fiir Reparaturberichte erfasst werden
konnen:

*  Erledigt (Werte: ,,ja“, ,,nein‘

*  Herstellergarantie Von-Datum

*  Herstellergarantie Bis-Datum

*  QGarantieerweiterung Von-Datum

*  Garantieerweiterung Bis-Datum

* Auswihlen des mitgelieferten Zubehors

(z.B. Akku, Kabel, Netzteil, Netzkabel,

MUST-HAVE
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Software, Tasche, Originalverpackung
*  Fehlerbeschreibung (Textfeld)
*  Beschreibung der Reparatur (Textfeld)

Reparaturberichte Zusitzlich sollten zum Reparaturbericht folgende | SHOULD-HAVE
Zusatzfelder Hersteller Felder erfasst werden konnen:
(HP) » Die vom Hersteller vergebene ID zum

Reparaturfall

* Service Level des Produkts (die Hohe

des Service Levels gibt an, in welcher

Zeit das Produkt repariert werden muss)

Tabelle 4: Anforderungen Service

8.2 Anforderungen ERP

Viele der Anforderungen an das CRM-System héngen eng mit den Funktionen des ERP-Systems
zusammen. Von Midas wurde im Laufe der Erstellung der vorliegenden Arbeit der Wunsch
gedulert, neben der Einfilhrung eines CRM-Systems auch das ERP-System zu wechseln. Um
Zusammenhédnge und eventuelle Redundanzen zwischen den Anforderungen an CRM- und ERP-
System zu erkennen und in die weitere Planung einflieen lassen zu kénnen, werden im Folgenden

die Anforderungen an das ERP-System erfasst.

Die Anforderungen an das ERP-System umfassen vor allem die Bereiche Warenwirtschaft und
Finanzbuchhaltung, wobei die Warenwirtschaft insbesondere Warenzuginge (Eingangslieferschein),
Warenausgédnge (Ausgangslieferschein) und Warenumlauf (z.B. Reparaturen von Geréten) abbilden
soll. Es muss mdglich sein, Angebote, Eingangs- und Ausgangsrechnungen, Eingangs- und
Ausgangslieferscheine zu erstellen und zu verwalten, wobei noch entschieden werden muss, welche

dieser Belege zukiinftig im ERP-System und welche im CRM-System erstellt werden.

Die zentrale Funktion des ERP-Systems bei Midas ist das Verwalten der Artikelstamm- und
Bewegungsdaten: Artikel miissen angelegt, bearbeitet und geloscht werden konnen. Zu den
einzelnen Artikeln sollen mehrere Lieferanten angelegt werden konnen und die
lieferantenspezifischen Preise und Verfiigbarkeiten regelméfig automatisch aktualisiert werden.
Produkte sollen in mehrere Warengruppen unterteilt werden konnen, um die Verwaltung zu

vereinfachen. Eine ausfiihrliche Beschreibung der Anforderungen ist in Tabelle 5 dargestellt.
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Anforderung

Beschreibung

Prioritét

Produktsuche

Produkte sollen im ERP-System nach folgenden Attributen
gesucht werden konnen: Herstellernummer, Seriennummer,

Kategorie, Langtext, Kurztext

Test: Benutzer offnet die Suchmaske fiir Produkte — FEingabe
einer Herstellernummer zu einem im System angelegten Produkt

— Produkt wird gefunden

Test2: Benutzer dffnet die Suchmaske fiir Produkte — Eingabe

eines Teils der Produktbezeichnung — Produkt wird gefunden

MUST-HAVE

Suche in

Kundendaten

Es soll moglich sein, nach Kundendatensidtzen mittels Name,
Kurzname, E-Mail-Adresse, PLZ, Branche, Adresse oder

Telefonnummer zu suchen.

Test: Benutzer offnet die Suchmaske fiir Kunden — Eingabe
eines Nachnamens zu einem im System angelegten Kunden —

Kunde wird gefunden

Test2: Benutzer dffnet die Suchmaske fiir Kunden — Eingabe
einer PLZ zu einem im System angelegten Kunden — alle

Kunden mit der entsprechenden PLZ werden gefunden

Test3: Benutzer dffnet die Suchmaske fiir Kunden — Eingabe
einer Telefonnummer zu einem im System angelegten Kunden —

Kunde mit der entsprechenden Telefonnummer wird gefunden

MUST-HAVE

Angebote /
Rechnungen /
Lieferscheine /

Reparaturscheine

Vorlagen fiir alle wichtigen Dokumente definieren (Angebote,
Rechnungen, Eingangs-, Ausgangslieferschein, Reparaturschein)
Angebote erstellen (mit Produkten, Preisen, Mehrwertsteuer,
Datenblétter und AGBs)

Rechnungs- und Lieferadressen eintragen

Produkte zu Angebot hinzufiigen

Angebote in Rechnungen konvertieren

Verbuchen der Rechnungen

MUST-HAVE

Giiltigkeit von

Angeboten

Es muss moglich sein, auf Angeboten die Giiltigkeit des
Angebots anzuzeigen. Es sollen die Werte ,2 Wochen

freibleibend* oder ,,giiltig bis <Datum>“ moglich sein.

MUST-HAVE
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Test: Anlegen eines Angebots — FEintragen verschiedener
Positionen — Eingeben der Giiltigkeit — in der Vorschau und
im Ausdruck des Angebots wird die Giiltigkeit des Angebots

angezeigt

Sammelrechnungen

Neben Einzelrechnungen muss es auch Sammelrechnungen
geben, bei denen mehrere Lieferscheine zu einer Rechnung

zusammengefasst werden.

Test: Der Benutzer wihlt mehrere Lieferscheine zur Ubernahme
in eine Sammelrechnung aus — die Positionen der Lieferscheine
werden in der Vorschau der Rechnung angezeigt —  die

Sammelrechnung wird gedruckt

MUST-HAVE

Einlesen von EAN-
Codes

Mittels Handscanner sollen Produkte in das ERP-System
iibernommen werden kdénnen. Vor allem bei der Erstellung von
Belegen wie Angeboten, Rechnungen, Lieferscheinen etc. sollen
Produkte mittels Handscanner auf den Beleg iibernommen

werden konnen.

Optimal wére es, wenn beim Einscannen des Codes sofort der
Artikel im ERP-System angezeigt wird und fiir verschiedene
Aufgaben wie beispielsweise fiir die Erstellung von Lieferschein,

Rechnung, Angebot etc. iibernommen werden kann.

Test: Erstellen eines Angebots — Anlegen einer neuen Position
— Einlesen des Produkts mittels Handscanner — Produkt wird
in das Angebot iibernommen — Angebot kann gedruckt oder

weiter bearbeitet werden

MUST-HAVE

Lieferanten zu

Fiir jeden Artikel sollen mindestens 3 Lieferanten angelegt

MUST _HAVE

Artikeln definieren |werden konnen, wobei es moglich sein muss, einen der

Lieferanten als Hauptlieferanten zu definieren.

Test: Benutzer dffnet den Artikelstamm — Benutzer legt drei

Lieferanten an, einer davon wird als Hauptlieferant definiert
Produktstammdaten | Produktstammdaten miissen bei Abnahme der Software im|MUST-HAVE
Import System angelegt sein: Es sollen die Produkte aller Hersteller

importiert werden, die in der Importdatei von Ingram Micro

verfiigbar sind. (Es handelt sich dabei um einige Zig-Tausend
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Artikel.) Das Format dieser Datei ist in Tabelle 8 auf Seite 69

beschrieben.

Test: Es werden zufillig 20 Produkte ausgewdhlt, die entweder
mittels ~ EAN-Code, Artikelnummer  des  Herstellers,
Produktbezeichnung, Teil der Produktbezeichnung im ERP-
System gesucht werden — Der Test ist erfolgreich, wenn alle
Produkte mittels der eingegebenen Suchkriterien gefunden

werden.

Automatisches
Anlegen neuer

Artikel

Neue Artikel sollen automatisch im ERP-System angelegt
werden. Dazu soll die Importdatei von Ingram Micro nach
Datensétzen durchsucht werden, bei denen die Spalte ,,ERFDAT*
dem aktuellen Datum entspricht. Die gefundenen Datensétze

werden als Artikel im ERP-System angelegt.

MUST-HAVE

Preisberechnung

Der Verkaufspreis eines Artikels wird auf Basis des
Einkaufspreises (EK) berechnet. Fiir die Berechnung der EK-
Basis werden zuerst die Lieferanten ermittelt, bei denen der
Artikel verfiigbar ist. Von diesen Lieferanten wird der giinstigste

EK verwendet.

Der jeweils aktuelle Verkaufspreis (VK) muss auch im Webshop

automatisch aktualisiert und angezeigt werden.

MUST-HAVE

Aktualisierung der

Artikeldaten

Produkte miissen mit einem Kennzeichen versehen werden
konnen, das bestimmt, ob der Einkaufspreis des Produkts
regelméBig aktualisiert werden muss. Die Einkaufspreise und
Lagerstinde bei den verschiedenen Lieferanten werden dann
regelmifBig im ERP-System aktualisiert. Beim Anlegen neuer

Produkte sollte dieses Kennzeichen automatisch gesetzt sein.

Die Einkaufspreise und Lagerstinde der angelegten Lieferanten

sollen tdglich automatisch im ERP-System aktualisiert werden.

Die Distributoren stellen die benétigten Daten auf einem FTP-
Server als Textdatei zur Verfiigung. Naheres zum Inhalt und
Format dieser Dateien wird in Tabelle 8 und im Kapitel

»Anforderungen E-Commerce® beschrieben.

Test: Anderung des Lagerbestands fiir bestimmte Produkte in der

MUST-HAVE
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Importdatei der Distributoren — Starten des Imports —
Lagerstand des Distributors muss im ERP/CRM-System mit den
neuen Werten gespeichert sein — Starten der Synchronisation
mit dem Webshop — gednderte Produkte werden im Webshop mit
der neuen Verfiigharkeit angezeigt. Beispiel: Lagerbestand bei
allen Distributoren fiir ein bestimmtes Produkt auf 0 setzen —
nach dem Import in ERP/CRM und Synchronisation mit dem
Webshop muss die Verfiigbarkeit des Produkts im Webshop auf
,,momentan nicht lieferbar® gesetzt sein. Dieses Szenario wird

mit Importdateien aller drei Distributoren durchgefiihrt.

Test2: Anderung des Einkaufspreises fiir bestimmte Produkte in
der Importdatei der Distributoren — Starten des Imports —
Lagerstand und Verfiigbarkeit muss im ERP/CRM-System mit
den neuen Werten gespeichert sein —  Starten der
Synchronisation mit dem Webshop — gednderte Produkte
werden im Webshop mit dem neuen Preis angezeigt. Dieses

Szenario wird mit Dateien aller drei Distributoren durchgefiihrt.

Warengruppen

Um &hnliche Artikel einfacher verwalten zu konnen, muss es die
Moglichkeit geben, Warengruppen zu definieren (Server, PCs,
Monitore, Drucker, Zubehor, Software, etc.). Uber die
Warengruppen soll auch die Verbuchung der zur Warengruppe
gehorigen Artikel in der Finanzbuchhaltung geregelt werden

konnen.

Test: Benutzer oOffnet Artikelstamm — Benutzer dndert die
Warengruppe — speichern des Artikelstamms — gednderte

Warengruppe wird angezeigt

MUST-HAVE

Verkaufspreise nach
Warengruppe

vergeben

Zu Warengruppen miissen mindestens 6 verschiedenen
Verkaufspreis-Kalkulationen (in Prozent) definiert werden

konnen.

Artikel sollen einzelnen Warengruppen zugeordnet werden
konnen, die Preisberechnung wird dann von der Kalkulation der

Warengruppe tibernommen.

MUST-HAVE

Berechnung von

Verkaufspreisen

Fiir die Berechnung von Verkaufspreisen soll im Artikelstamm
die Preiskalkulation wie bei den Warengruppen definiert werden

konnen. Falls eine Kalkulation sowohl in der Warengruppe als

MUST-HAVE
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auch im Artikelstamm definiert wurde, soll das System die im

Artikelstamm festgelegte Kalkulationsregel verwenden.

Kunden
Verkaufspreise

zuordnen

Fiir Kunden soll eingetragen werden konnen, welchen VK sie
normalerweise bekommen. Beim Erstellen von Belegen wie
Angeboten, Lieferscheinen und Rechnungen sollen die
entsprechenden Verkaufspreise zu den Produkten automatisch
iibernommen werden. Der Benutzer kann jedoch den VK beim
Eintragen der Position noch manuell iiberschreiben. Der
Benutzer bekommt dann eine Meldung vom System ,,Wollen Sie
den VK tatsdchlich tiberschreiben?*“. Wenn der Benutzer mit ,,Ja“

antwortet, wird der Preis des Produkts im Beleg iibernommen.

Test: Benutzer ruft Kundenstamm auf — dem Kunden kann der
entsprechende Verkaufspreis zugeordnet werden (VKI, VK2 oder
VK3) — der Benutzer speichert die Anderung des
Verkaufspreises — neuer Verkaufspreis ist fiir den Kunden

gespeichert

MUST-HAVE

Rohertrags-
Warnung bei
Angeboten und

Rechnungen

Beim Unterschreiten einer bestimmten Rohertrags-Grenze, die
in der Warengruppe definiert werden kann, soll der Benutzer eine
Warnung erhalten, die auf das Unterschreiten hinweist. Der
Benutzer hat daraufhin die Moglichkeit, den Verkaufspreis zu

korrigieren oder den Beleg trotz Warnung zu generieren.

Test: Anlegen einer Rechnung — Eintragen einer Position —
Uberschreiben des vorgeschlagenen Verkaufspreises mit einem
Betrag, der den Einkaufspreis unterschreitet — der Benutzer
bekommt eine Warnung angezeigt und kann den Verkaufspreis
daraufhin korrigieren oder aber ohne Korrektur fortfahren —

der Benutzer bestdtigt und druckt die Rechnung aus

SHOULD-HAVE

Unterschiedliche

Kundenpreise

Es soll moglich sein, Kundengruppen unterschiedliche
Verkaufspreise zuzuordnen. Beim Erstellen eines Beleges (z.B.
Angebot oder Rechnung) fiir einen Kunden wird beim
Hinzufiigen eines neuen Artikels, der Verkaufspreis fiir den

Kunden automatisch ermittelt und dem Benutzer vorgeschlagen.

Testl: Anlegen eines Angebots fiir einen A-Kunden — Eintragen
eines Artikels — fiir den Artikel wird automatisch der A-Kunden-

Verkaufspreis (VK1) im Angebot eingetragen.

MUST-HAVE
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Test2: Anlegen eines Angebots fiir einen C-Kunden — Eintragen
eines Artkels — fiir den Artikel wird automatisch der C-Kunden-

Verkaufspreis (VK3) im Angebot eingetragen.

Layout von
Formularen und

Belegen bearbeiten

Das Layout der Belege soll vom Anwender angepasst werden
konnen. Entscheidend ist hierbei die einfache Bedienbarkeit des
Systems.  Beispielsweise soll das Firmenlogo eingebunden

werden konnen.

MUST-HAVE

Belegtexte

Fiir Belege sollen Standardtexte (z.B. fiir AGBs) definiert werden
konnen, die vor oder nach den Belegpositionen -eingefiigt
werden. Beim Erstellen des Beleges (Angebot, Rechnung,
Lieferschein, Mahnung) werden diese Texte automatisch
tbernommen, konnen aber vor dem Drucken noch individuell

vom Benutzer angepasst werden.

MUST-HAVE

Kostenvoranschlédge

Es soll moglich sein, Kostenvoranschldge fiir Reparaturen zu
erstellen. Diese sind einem normalen Angebot sehr dhnlich, es
wird lediglich ein anderer Betreff und ein anderer Belegtext

eingesetzt und die Beschreibung des Fehlers ergénzt.

SHOULD-HAVE

Automatische

Bestellerinnerungen

RegelméBigkeiten in Bestellungen von Kunden sollten erkannt
werden und bei Verdnderung in der Bestellmenge dem Benutzer

ein Hinweis angezeigt werden.

NICE-TO-HAVE

Seriennummern auf | Seriennummer der Produkte miissen auf der Rechnung und auf| MUST-HAVE
Ausgangslieferschei |dem Ausgangslieferschein zu den jeweiligen Produkten
nen/Rechnungen abgedruckt werden.
Mehrwertsteuersdtz |Es muss moglich sein, verschiedene Mehrwertsteuersdtze | MUST-HAVE
e anzulegen. Vor allem miissen die Steuersédtze 20 und 10 Prozent
unterstlitzt werden.
Finanzbuchhaltung | Die Finanzbuchhaltung des ERP-Systems muss die Vorgaben fiir| MUST-HAVE
die in Osterreich gesetzlich vorgeschriebene doppelte
Buchfiihrung erfiillen.
Stapelbuchungen Es muss moglich sein, Buchungen sofort zu Buchen oder auf| MUST-HAVE

einen Buchungsstapel zu Buchen, der gespeichert wird und in die

Buchhaltung iibernommen wird.

Tabelle 5: Anforderungen ERP-System

8.3 Anforderungen E-Commerce

Zukiinftig sollen Kunden die Moglichkeit haben, in einem Webshop von Midas online nach
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Produkten zu suchen und diese zu bestellen. Zusitzlich mochte Midas den Kunden Einblick in
getitigte Bestellungen geben, indem der Kunde in seinem Profil im Webshop eine Liste seiner
gekauften Produkte und Rechnungen sieht. Ziel des Webshops ist es, die Vertriebs- und
Beratungstatigkeit zu unterstiitzen. Kunden sollen sich zukiinftig im Webshop iiber Produkte und
Preise informieren konnen, der Kunde muss kein Angebot mehr von Midas einholen und spart so
dem Unternehmen Midas und sich selbst Zeit. In den Abbildungen 16 und 17 ist zu sehen, wie der

Webshop bei Midas zukiinftig aussehen konnte.

midas B "

Informationstechrologie HandelsgmbH - =

Startseite Warenkorb Ihr Konto Kasse
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Schnellkauf zzgl. Versandkosten
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Bitte geben Sie die Artikelnummer aus = ArtHr: CNSO10AA Warenkorb »
unserem Katalog ein
] S
Jetzt kaufen!
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n Warenkorb Nicht bestatigt: 0
I Offen: 1
Beschreibung des Artikels In Bearbsitung: 0
Versendet 0 ||
Liefer- und Versandkosten Datei: Kemden>
Privatsphare und Datenschutz (IS
Bewertungen 2
Unsere AGB. Datenblatt 423 B3 KE Runterladen @ Administrator
Impressum Dz iatem Dalesblalt Artikel bearbeiten
Kontakt
Kundenrezensionen: Newsletter-Anmeldung
Autor: Stefan Leitner am 09.02.2010 E Nk Skl
sitemap
Rezension: B Anmelden
sehr sehr sehr gutsehr sehr sehr gutsehr sehr sehr gutsehr sehr sehr gutsehr sehr sehr
qut Kundengruppe
r! z =l

Abbildung 16: Screenshot Testdeployment des Webshops

Zunichst soll das E-Commerce-System durch einen einmaligen Import mit Artikeldaten befiillt
werden. Daten wie  Artikelnummer, EAN-Code, Hersteller, Herstellergarantie,
Produktbezeichnungen und Produktbeschreibungen sind somit zu allen Artikeln im Webshop
verfligbar. Informationen, die sich hiufig dndern, wie Preis und Verfiigbarkeit von Artikeln, sollen
danach durch einen tdglichen Import aktuell gehalten werden. Bestellungen, die der Kunde im
Webshop titigt, sollen automatisch in das ERP-System iibernommen werden und dort in eine
Rechnung umgewandelt werden konnen. Dariiber hinaus sind fiir das E-Commerce-System einige

Erweiterungen geplant, die den Vertriebsprozess zusétzlich unterstiitzen sollen.
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Informationstechnologie HandelsgrbH

Startseite Warenkorb Ihr Konto Kasse Abmelden

Startseite » Katalog » Erweiterte Suche
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Bitte geben Sie die Artikelnummer aus Hersteller ‘Alle Herstellell Warenkorb »

unserem Katalog ein
Preis ab:

L 1 ;
I ] admin nfo

Preis bis:

!
Jetzt kaufen! Statistik:
Nicht bestatigt: 0
]
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Abbildung 17: Screenshot Produktsuche

Falls neue Artikel bei den Lieferanten von Midas verfligbar werden, sollen diese automatisch oder
zumindest mit geringem Aufwand in das E-Commerce-System iibernommen werden kdnnen. Diese

und weitere Anforderungen an das E-Commerce-System sind in Tabelle 6 zusammengefasst.
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Anforderung

Beschreibung

Prioritét

Sprache

Da die Kunden von Midas momentan zum
iberwiegenden Grofteil osterreichische Unternehmen
sind, wird der Webshop vorerst nur in Deutsch
umgesetzt. (Es soll jedoch die Moglichkeit geben

zukiinftig zusétzliche Sprachvarianten hinzuzufiigen.)

MUST-HAVE

Lieferbedingungen

Midas hat mit seinen Kunden unterschiedliche
Lieferbedingungen  vereinbart, die  geltenden
Lieferbedingungen soll der Kunde im Webshop

einsehen konnen.

MUST-HAVE

Bestellvorgang

Der Bestellvorgang im Webshop soll wie folgt

ablaufen:
1. Kunde meldet sich im Webshop an
2. Kunde fiigt Produkte zum Warenkorb hinzu
3. Kunde klickt auf ,,zur Kasse*
4. Kunde wihlt die Versandadresse

5. Kunde kann Anmerkungen zur Bestellung

abgeben
6. Kunde akzeptiert die AGBs

7. Kunde sieht eine Bestitigungsseite mit den

Daten der Bestellung
8. Kunde bestitigt die Bestellung

9. Kunde erhdlt Bestitigungsmail fiir die

Bestellung an seine E-Mail Adresse

MUST-HAVE

Versandarten und

Versandkosten

Es soll die Moglichkeit geben, verschiedene
Versandarten zu  aktivieren. Darunter fallen
beispielsweise Versand durch Osterreichische Post,
DHL oder DPD. Der Webshop-Administrator soll
definieren konnen, welche Versandarten dem Kunden

zur Auswahl angeboten werden.

Der Kunde soll bei Bestellungen aus verschiedenen
Versandarten auswéhlen konnen. Fiir den Webshop bei
Midas sollen die Versandarten ,.DPD*,

»Selbstabholung® und ,,Auslieferung durch Midas*

MUST-HAVE
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mdglich sein.

Bei der Auslieferung der Produkte durch Midas selbst
werden momentan keine Versandkosten verrechnet.
Da diese Versandart jedoch sehr zeitaufwendig und
kostenintensiv ist, ist sie aus Sicht der Midas
Geschiéftsfilhrung langfristig nicht tragbar. Mit Hilfe
des Webshops soll die Auslieferung durch Midas als
eigenstdndige Leistung kommuniziert werden, die die

Kunden auch bezahlen miissen.

Bestellungsiibernahme

in das ERP-System

Die Bestellungen im Webshop sollen in das ERP-
System ibertragen werden und automatisch als

Auftrag in das ERP-System {ibernommen werden.

MUST-HAVE

Customer Clipboard

Der Kunde soll die Moglichkeit haben, Produkte,
Zubehor und Care-Packs in eine Zwischenablage zu
ziehen, die von den Mitarbeitern bei Midas einsehbar
ist. Andererseits konnen Mitarbeiter von Midas
Produkte in das Customer-Clipboard des Kunden
zichen und ihm somit bestimmte Produkte
vorschlagen. Die interaktive Clipboard Funktion
unterstiitzt damit das Beratungsgesprach. Ein

Verkaufsgespréich kann dann in etwa so aussehen:

1. Kunde ruft an und bittet um ein Angebot fiir

10 Monitore in einer bestimmten Preisklasse.

2. Der Verkaufsmitarbeiter bei Midas bittet den

Kunden, sich im Webshop anzumelden.
3. Der Kunde ist angemeldet.

4. Der  Verkaufsmitarbeiter =~ sucht nach
passenden Monitoren und fiigt diese dem

Customer Clipboard hinzu.

5. Der Kunde sieht die vorgeschlagenen
Produkte im Customer Clipboard und kann
diese fiir die Detailansicht auswahlen, kann
sich hochauflosende Fotos, Preise und

Verfiigbarkeit ansehen.
6. Telefongesprach wird beendet.

7. Der Kunde kann dann die Vorgeschlagenen

Produkte in seinen Warenkorb iibernehmen

NICE-TO-HAVE
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und bestatigt schlussendlich den Kauf.

Gekaufte Produkte im
Profil des Kunden

Der Kunde soll eine Ubersicht iiber seine gekauften

Produkte in seinem Webshop-Konto sehen.

SHOULD-HAVE

Anzeige von

Ansprechpartnern

Fiir viele Kunden ist der personliche Kontakt mit den
Mitarbeitern von Midas wichtig. Deshalb soll es im
Webshop fiir den Administrator die Moglichkeit
geben, einen Mitarbeiter als Kunden-Ansprechpartner
zu definieren. Der eingeloggte Kunde sieht dann auf
jeder Seite des Portals ein Bild des ausgewéhlten
Mitarbeiters mit dem Hinweis ,,Wie kann ich Thnen
helfen?* Zusitzlich wird darunter die E-Mail Adresse
und die Telefonnummer des Mitarbeiters angezeigt.
Dadurch soll der Kunde das Gefiihl haben, personlich
beraten zu werden und sich jederzeit an den

Ansprechpartner bei Midas wenden zu kdnnen.

Um Ansprechpartner zu definieren soll es im
Administrationsbereich ~ des =~ Webshops  einen
Meniipunkt ,,Ansprechpartner” geben. Hier kann der
Administrator selektieren, welcher Mitarbeiter als

Ansprechpartner definiert werden soll.

SHOULD-HAVE

Artikelbewertungen

deaktivieren

Artikelbewertungen werden vorldufig deaktiviert.

MUST-HAVE

Kategorien

Die Kategorien im Webshop sollen den im ERP-
System angelegten = Warengruppen entsprechen.
Produkte sollen bei der Ubernahme in den Webshop
automatisch den richtigen Kategorien (oder

Warengruppen) zugeordnet werden.

MUST-HAVE

Daten in der

Produktansicht

In der Produktansicht soll der Kunde folgende Daten
sehen (die Daten werden aus dem ERP oder aus den
von den Distributoren zur Verfiigung gestellten Daten
geholt):

Interne Artikelnummer (aus ERP)

Hersteller Artikelnummer (aus ERP)

Bezeichnung des Herstellers (aus ERP)

Preis (aus ERP)

Verfligbarkeit (aus ERP)

MUST-HAVE
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Herstellergarantie (aus ERP)
Produktbezeichnung (aus ERP)

Produktbeschreibung lang (aus ERP)
Bild klein (von Distributoren)

Bild grof3 (aus eigenem Datenbestand)
Technische Details (von Distributoren)
Hohe, Breite, Lange (von Distributoren)
Gewicht (von Distributoren)

Datenblatt als Link (von den Distributoren)

Ein Beispieldatensatz fiir die Anzeige im Webshop ist
in Tabelle 7 dargestellt.

Aktualisierung der

Daten

Die Produkt- und Preisdaten sollen ein- bis zweimal

tiglich aus dem ERP-System geholt werden.

MUST-HAVE

Layout anpassen

Das Layout des Shops soll moglichst anpassbar sein.

MUST-HAVE

Lieferstatus

Der zu einem Produkt angezeigte Lieferstatus ist
abhidngig vom Lieferstatus der Distributoren fiir das
jeweilige Produkt. Falls einer der Distributoren das
Produkt auf Lager hat (also einen Lagerbestand grofB3er
0 hat), soll der Lieferstatus ,,1-4 Tage* fiir das Produkt
angezeigt werden. Falls keiner der Distributoren das
Produkt lagernd hat (also Lagerbestand bei allen
gleich 0), soll fiir das entsprechende Produkt der

Lieferstatus ,,auf Anfrage* angezeigt werden.

MUST-HAVE

Registrierung der User

User sollen sich registrieren kdnnen, die Freischaltung
eines Accounts soll jedoch erst durch den Shop-
Administrator von Midas erfolgen. Vor der
Freischaltung durch Midas soll der Kunde keine

Produkte im Shop kaufen kénnen.

MUST-HAVE

Preise

Das Shopsystem soll 3 unterschiedliche Preise

unterstiitzen:
¢ Preis A-Kunde
¢ Preis B-Kunde

¢ Preis C-Kunde

MUST-HAVE




8 Anforderungsanalyse

Seite 67

Fir Géste (User, die nicht am System angemeldet
sind) werden keine Preise angezeigt. Statt des Preises
wird folgende Meldung angezeigt: ,,Anmelden, um

Preise anzuzeigen!*

Der fiir den Kunden ermittelte Preis berechnet sich aus
der Kundengruppe, der er zugeordnet ist. Es wird die

Kundengruppen A, B und C geben.

Verkaufspreise fiir den Kunden werden aus dem ERP-

System iibernommen.

Automatische Automatisches Versenden von E-Mails an Kunden bei | SHOULD-HAVE
Erinnerung baldigem Ablauf von Garantien und
Garantieerweiterungen.
Verkniipfung Produkte | Produkte sollen mit den passenden Zubehdrartikeln| MUST-HAVE
- Zubehor verkniipft werden. Der Kunde soll bei der Ansicht
eines Produkts im Webshop die verkniipften
Zubehorartikel angezeigt bekommen. Die Zuordnung
kann aus einer Textdatei, die von den Distributoren
auf einem FTP-Server zur Verfliigung gestellt wird,
ausgelesen werden.
Verfligbarkeit von Garanticerweiterungen/CarePacks sind immer | MUST-HAVE
Garantieerweiterunge |verfiigbar, sie sollen im Webshop mit ,sofort
n lieferbar* angezeigt werden.
Tabelle 6: Anforderungen E-Commerce
Felder Beispieldatensatz
Artikelnummer des Herstellers H3616E
Bezeichnung des Herstellers Hewlett Packard
Produktbezeichnung Care Pack 5Y Nbd HW Supp
Produktbezeichnung lang 5 Jahre - Designjet Z6100-42 Serie

Tabelle 7: Beispieldatensatz fiir den Webshop

Die wichtigsten Lieferanten von Midas (TechData, Ingram Micro und Actebis) stellen tagesaktuelle

Informationen zu threm Produktsortiment zur Verfiigung. Diese Informationen werden iiber einen

Server, zu dem Midas Zugang hat, als Textdatei bereitgestellt. Sowohl TechData, Ingram Micro und

Actebis verwenden dazu ein Tab-getrenntes Format (siche Abbildung 18). Jeder Datensatz belegt

eine Zeile, nach jedem Datensatz folgt ein Zeilenumbruch.



8 Anforderungsanalyse Seite 68

I} 510438_TD-ProductData_20100430. txt - Editor =[]
Datei  Bearbeiten  Format  Ansicht 2

TO_Produr Man_Produr EAN manufakturer ProdText_german ProdText_english ProdText_Lor &
665 10094001 4950999855995 Canon BII-643BK Black B] Cartridge BII-643BK Black Bl ¢
3131 Jlaods  OOSEG9E004388 HP Tinte 516044 / schwarz / 20m1 / fur Thin Tinte 531604s
3135 51605R OBEE9S108482 HP HP T‘intenﬁuatr‘une rot_ Thinklet/quietlet/ HP Tintenpat
3311 516310 0BB6958043684 HFP HP Spezialpapier rolle AL 10 HP Spezialp:
3313 51631 0088695043691 HFP HP spezialpapier rolle A0 914 HP spezialp:
3465 516424 Q088698077030  HP HP Transparentfolie matt rRolle Al 610 HP Transpare
3466 516428 OCO0BBESB077047 HFP HP Transparentfolie matt Rolle A0 914 HF Transpare
3561 C1571A (OBBEDE022573 HFP DDS Autoloader-Magazin leer DDs Autoloader-Magazin Teer
5785 1380493 0734646043038 Lexmark Lexmark Tintenpatrone gelb/CIp 4079/ Lexmark Tint
11878 APGO0OZ 731304002024 APC Powerchute Plus flr 0572, LAN Manager un PowerChute F
11880 APSO04 731304002048 APC Powerchute PTus SC0,  WCR Unix, Sunos, S PowerChute Fig
£ >

Abbildung 18: Produktdaten von den Distributoren in Tab-getrennten Textdateien

TechData, Actebis und Ingram Micro stellen dhnliche Informationen {iber Produkte zur Verfiigung.
Die fiir den Import in das E-Commerce und ERP-System wichtigen Artikeldaten der Distributoren
sind in Tabelle 8 dargestellt. Die einzelnen Felder haben bei den verschiedenen Lieferanten
unterschiedliche Bezeichnungen. Beispielsweise wird die Artikelnummer des Herstellers bei
TechData mit Man_ProdNr, bei Ingram mit HSTNUMMER und bei Actebis mit HerstellerArtNr
bezeichnet. Aulerdem unterscheiden sich die Formate der Lieferanten in der Sortierung der Felder,
manche Informationen werden nicht bei allen Lieferanten in die Textdatei eingetragen.
Beispielsweise gibt es das Feld DATENBLATTI, in dem ein Link zum Datenblatt fiir das Produkt
eingetragen ist, nur bei Ingram Micro. Die Sortierung der Felder/Spalten ist bei jedem der
Distributoren unterschiedlich. (Beispiel: bei Ingram Micro steht in der ersten Spalte das Feld
GRUPPEI, bei Actebis das Feld ArtikeINr und bei TechData das Feld TD ProdNr). In der von
Actebis zur Verfiigung gestellten Datei sind keine Spalteniiberschriften eingetragen. Die Werte in
den Zeilen werden dabei in folgender Reihenfolge geliefert: ArtikelNr, HerstellerArtNr, Hersteller,
EAN, Bezeichnung, Bestand, Preis, EVP, Produktkategorie, Produktfamilie, Produktgruppe, EOL,
Gewicht.
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Beschreibung des Feldes Feld bei TechData Feld bei Ingram Micro Feld bei Actebis
Produktnummer beim TD_ProdNr ARTIKEL NR ArtikelNr
Lieferanten

Artikelnummer des Man_ProdNr HSTNUMMER HerstellerArtNr
Herstellers

EAN Code des Artikels EAN EANCode EAN

Hersteller Manufakturer HERSTELLER Hersteller
Produktbezeichnung ProdText german ARTIKEL1 Bezeichnung
Produktbezeichnung lang ProdText Long germ ARTIKEL2

Kategoriel Family GRUPPEL1 Produktkategorie
Kategorie2 Class GRUPPE2 Produktgruppe
Kategorie3 SubClass GRUPPE3 Produktfamilie
Gewicht Weight Gewicht Gewicht

Lange Dimension_length Laenge

Breite Dimension_width Breite

Hohe Dimension_heigth Hoehe

Einkaufspreis CustomerBestprice EK Preis
Listenpreis Listprice EVP EVP

Bestand Availability Vmenge Bestand
Herstellergarantie FGARANTIE

Link zum Datenblatt DATENBLATT1

Bild BILD1

Aktionspreis (EK fiir einen AKTIONPR

bestimmten Zeitraum)

Enddatum der Aktion AKTBIS

Aktionskennzeichen AKTION

Erfassungsdatum ERFDAT

Tabelle 8: Relevante Produktdaten der Lieferanten

Um Artikel mit Zubehorartikeln und Garantieerweiterungen verkniipfen zu konnen, stellt

beispielsweise Ingram Micro eine Textdatei auf einem FTP-Server zur Verfiigung, die zwei Spalten

enthilt: ,,sku“ und ,,ref, wobei die Werte der Felder den Artikelnummern (Feld ARTIKEL NR) der

Artikel und Zubehorartikel bei Ingram Micro entsprechen. Jede Zeile der Datei entspricht einer

»Produkt — Zubehor Zuordnung (auch die passenden Garantieerweiterungen sind so Produkten

zugeordnet). Actebis stellt eine dhnliche Datei (mit dem Dateinamen csell.txt) zur Verfiigung, die

Spalten sind hier mit ,,Material“ und ,,CrossMaterial“ bezeichnet und enthalten als Werte die

jeweiligen Artikelnummern bei Actebis (Feld ArtikelNr).

Bei Artikeln, die sich in Aktion befinden, wird der Artikel nicht mit einem Kennzeichen versehen,
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sondern ein neuer Artikel (mit einer eigenen Hersteller Artikelnummer) angelegt. Es existiert
wihrend der Aktion also eine eigene Zeile fiir den Aktionsartikel in der Textdatei des Distributors.
Aktionsartikel werden bei Ingram Micro im Feld AKTION mit dem Wert ,,Aktionsartikel*
gekennzeichnet. Zuséatzlich zu normalen Artikeln sind hier die Felder AKTIONPR (entspricht dem
EK fiir den Aktionszeitraum) und AKTIONBIS (entspricht dem Enddatum der Aktion).

B 7u166740.1xi - Editor

Datei Eearbeiten Format  Ansicht  ?

sku ref N
943vL29 943GED5
G43vL29 9435119
G43vL29 943aw20
943vL29 D43EVOD
943vL29 943EVRL
G43vL29 94 30MKG
G43vL29 94 30MERN
943vL29 9430MDwW
G43vL29 94 30MEF
27017604 27001765
2701764 2703286
2701764 2701213
27017604 27068255
27017604 2706263 2

Abbildung 19: Verkniipfung mit Zubehor bei Ingram Micro
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Aufbereitung der Artikeldaten:

Um die von den Distributoren zur Verfiigung gestellten Artikeldaten aufzubereiten, wird das

Distributoren-Preis-Tool um einige Funktionen weiterentwickelt. Es soll folgende Felder besitzen:

Beschreibung Feld

Artikelnummer des Herstellers HSTARTNR

Hersteller HERSTELLER
Bezeichnung kurz BEZ

Bezeichnung lang BEZLANG

Link zu einem Produktbild LINKBILD

Link zu einem Datenblatt LINKDATENBLATT
Empfohlener Verkaufspreis EVP

Erfassungsdatum ERFDATUM

EK bei Actebis ACTEBISEK

Letzter EK bei Actebis ACTEBISEKOLD
Lagerstand bei Actebis ACTEBISLAGER
Letzter Lagerstand bei Actebis ACTEBISLAGEROLD
EK bei Ingram Micro INGRAMEK

Letzter EK bei Ingram Micro INGRAMEKOLD
Lagerstand bei Ingram Micro INGRAMLAGER
Letzter Lagerstand bei Ingram Micro INGRAMLAGEROLD
EK bei TechData TECHDATAEK
Letzter EK bei TechData TECHDATAEKOLD
Lagerstand bei TechData TECHDATALAGER
Letzter Lagerstand bei TechData TECHDATALAGEROLD

Tabelle 9: Daten im Distributoren-Preis-Tool

Artikel aktualisieren: Es wird die Funktion geben, alle Artikel zu exportieren, bei denen sich EK
oder Lagerstand bei mindestens einem Distributor gedndert haben. Die Datei wird folgendes Format

haben:
HSTARTNR;ACTEBISEK; ACTEBISLAGER; INGRAMEK ; INGRAMLAGER; TECHDATAEK ; TECHDATALAGER

Der Import dieser Datei wird einmal téglich durchgefiihrt werden, somit sind Einkaufspreise und

Verfligbarkeit der Produkte tagesaktuell.

Neue Artikel importieren: Es wird eine Funktion geben, die alle Artikeldatensitze, die seit einem

bestimmten Datum erfasst wurden, exportiert. Diese Exportdatei wird folgendes Format besitzen:

HSTARTNR;BEZ;BEZLANG;LINKBILD; LINKDATENBLATT; EVP; ERFDATUM;ACTEBISEK; ACTEBISLAGER;INGR
AMEK;INGRAMLAGER; TECHDATAEK; TECHDATALAGER
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Falls ein Artikel in der Importdatei nicht mehr enthalten ist (der Artikel wird nicht mehr geliefert),
wird wird ein Kennzeichen in der Datenbanktabelle gesetzt. Es konnen alle Artikel exportiert

werden, die ein solches Kennzeichen haben. Diese Artikel miissen dann manuell gel6scht werden.

8.4 Nicht-Funktionale Anforderungen

Zusitzlich zu den funktionalen Anforderungen wurden nicht-funktionale Anforderungen festgelegt,
die das zukiinftige System erfiillen muss. Diese Anforderungen werden in der Bewertung der

Losungsszenarien herangezogen.
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Anforderung

Beschreibung

Prioritét

Gute Usability

Die Usability soll sich im Vergleich

zum bestehenden System verbessern.

MUST-HAVE

Erweiterbarkeit des Webshops

Der Webshop muss erweiterbar sein,
insbesondere das Layout des

Webshops muss anpassbar sein.

MUST-HAVE

Geeigneter Losungspartner

Es muss ein geeigneter
Losungspartner vorhanden sein, der
bei der Umsetzung des Systems helfen

kann.

MUST-HAVE

Tragbare Kosten

Die Kosten fiir das Gesamtsystem
sollten bei maximal 30.000 € fiir
Lizenzen, Einfiihrung und Schulung
liegen, danach bei maximal 5000 €
jéhrlich fiir Wartung und Support. Je
nach erwartetem Nutzen konnen die
maximalen Kosten auch entsprechend

niedriger oder hoher liegen.

MUST-HAVE

Installation auf internem Server

Das System muss sich (bis auf den
Webshop) auf dem internen Server
installieren lassen. Eine ,,Software as
a Service“-Losung (SaaS) ist nicht

erwiinscht.

MUST-HAVE

Kein SAP, Kein Sage

Systeme von SAP und Sage wurden
bereits von der Midas-
Geschiftsfithrung getestet und
konnten nicht iiberzeugen. Deshalb
sollen Systeme dieser Hersteller nicht
in die Softwareauswahl aufgenommen

werden.

MUST-HAVE

Tabelle 10: Nicht-funktionale Anforderungen
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9 Bewertung von Losungsszenarien

Es gibt am Markt tiber 700 CRM-Softwareprodukte, teils eigenstdndige Standardsoftwarelosungen,
teils Module von groflen Softwaresystemen. Die Softwaretools werden von den meisten Herstellern
sowohl als Kauflizenzen, als monatliche Mietlizenzen oder aber auch als ,,Software as a Service*
(SaaS)-Leistungen angeboten.[Adebanjo 2008] Um die Suche nach geeigneten CRM- und E-
Commerce-Systemen einschranken zu konnen, wurden 4 Szenarien (sieche Abbildung 20)
durchgespielt und bei Nichterfiillung von in der Anforderungsanalyse festgelegten Muss-

Anforderungen ausgeschlossen.

I'T bei Midas
=1 52 SZ|3 Webshop ‘ =
| Webshop | 1T AN | Webshop |
Webshop / =
CRM | ERP i | CRM | 1
| ERP/CRM | I v | CRM |
| ERP |

Abbildung 20: Mogliche Losungsszenarien

Im Folgenden werden die einzelnen Losungsszenarien beschrieben und in Diagrammen dargestellt.
In diesen werden notwendige Datenfliisse zwischen den einzelnen Systemen mit Pfeilen
verdeutlicht. Schwarze Pfeile stellen dabei Datenfliisse innerhalb eines Systems dar, fiir die bei der
Umsetzung kein Programmieraufwand notwendig wire. Datenfliisse, die voraussichtlich einer
Programmierung bediirfen, werden in den Diagrammen mit dicken, orangefarbenen Pfeilen

gekennzeichnet.

Um die Kosten der verschiedenen Szenarien ungefdhr abschitzen zu konnen, wurden Angebote
verschiedener Anbieter eingeholt. So konnten bereits in dieser Phase des Projekts einzelne
Szenarien ausgeschlossen werden, da sie mit dem vorhandenen Budget nicht oder wahrscheinlich
nicht finanzierbar wiren. Mdogliche Anbieter wurden durch Internetrecherche gesucht und die

Produktbeschreibungen auf den Homepages der Anbieter auf Erfiillung der Anforderungen
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kontrolliert. Produkte, die laut Angaben des Herstellers einen Grof3teil der Anforderungen
abdecken, wurden (falls moglich) in einer Demoversion getestet und bei entsprechender Eignung
der Midas Geschéftsfithrung vorgestellt und besprochen, ob das Produkt weiter evaluiert werden
soll. In einem weiteren Schritt wurde das jeweilige Produkt ausgiebig getestet und Angebote fiir die

Einfiihrung eingeholt.

9.1 Szenario 1 - All-In-One

Die Losung mit dem geringsten Integrationsaufwand wire eine Software, die CRM-, ERP- und
Webshop-Funktionalititen abdeckt. Die ERP-, CRM- und Webshop-Module wiirden auf den selben
Datenbestand zugreifen, die Kommunikation und Synchronisation der Daten zwischen den
Modulen ist im System bereits geregelt. Fiir die CRM- und ERP-Module wire lediglich ein
Customizing notwendig, das E-Commerce System miisste neben dem Customizing um die

gewlinschten Funktionalititen erweitert werden.

Der osterreichische Softwarehersteller Mesonic bietet zusitzlich zum ERP-System CRM- und
Webshop-Module an, die auf die Daten des ERP Systems zugreifen. Die Einfiihrung dieses Systems
wiirde also in dieses All-in-One Szenario fallen. Mesonic ist bei Midas bereits als ERP-System im
Einsatz, deshalb wére auch keine Migration der bestehenden Daten notwendig. Die Mitarbeiter von
Midas sind jedoch mit diesem ERP-System aufgrund der ,,schlechten Usability* sehr unzufrieden.
AuBlerdem hat Midas bereits das CRM Modul von Mesonic erworben, verwendet dieses jedoch
nicht — ebenfalls aufgrund der schlechten Usability. Midas ist auBerdem mit dem Grazer Partner von
Mesonic unzufrieden. Als langfristige zukiinftige Losung kommt daher Mesonic, trotz der hohen

Abdeckung der benétigten Funktionalitét, als Hersteller und Losungspartner nicht in Frage.

Als weiterer Anbieter fiir eine geeignete All-In-One Losung wurde das ERP-System eNVenta des
stiddeutschen Unternehmens Nissen & Velten identifiziert. Die Software wiirde den Grofteil der
Anforderungen abdecken und konnte ohne nennenswerten Integrationsaufwand eingefiihrt werden.
eNVenta ERP bietet bereits in der Standardversion, also ohne Anpassungen, einen B2B-Webshop,
der direkt aus dem ERP-System gepflegt werden kann. AuBlerdem bietet der Webshop dem Kunden
Einblick in seine Bestellungen und Rechnungen. Bis auf geringfligige Erweiterungen im ERP und
das Einspielen der Produktdaten der Lieferanten miissten keine weiteren Anderungen am System
vorgenommen werden. Die Vorfiihrung der Software bei Midas fand durch den Osterreichischen
eNVenta-Partner ERP-Solutions GmbH statt. Die ERP-Solutions GmbH stellte Midas ein Angebot
fiir Lizenzen (32.625€ einmalig), Programmeinfiihrung und Schulung (16.800€ einmalig) und
Wartung (5.935€ jahrlich). Aufgrund der hohen Kosten, die das geplante Budget stark iibersteigen,
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wurde dieses Losungsszenario nicht weiter verfolgt.

Webshop =
CRM
ERP -

Abbildung 21: All-in-One

Aufgrund fehlender Angebote, die diese Losung im Rahmen des Budgets und zur Zufriedenheit der

Anwender ermdglichen wiirden, musste dieses Szenario ausgeschlossen werden.

9.2 Szenario 2—- ERP/CRM Lésung

Eine weitere Moglichkeit wire der Kauf einer Software, die ERP- und CRM-Funktionalititen
abdeckt, und deren Anbindung an ein Webshop-System. Der Vorteil dieser Losung ist ein relativ
geringer Aufwand filir die Integration der Systeme und mehr Flexibilitdt bei der Auswahl des
Webshops gegeniiber der All-In-One Variante. Weiters konnen die festgelegten Muss-Kriterien
»Ansprechendes Design des Webshops* und ,,Erweiterbarkeit des Webshops* erfiillt werden, da das
Angebot an Webshop-Systemen grof} ist — sowohl kommerzielle Webshops als auch Open-Source

Webshop-Systeme sind am Markt verfligbar.

Fiir die Umsetzung dieses Losungsszenarios wiirde sich ebenfalls — betrachtet man allein die
Funktionalitdt der Software — das bereits bei Midas vorhanden ERP- und CRM-System von
Mesonic eignen. Aufgrund der schlechten Usability und der Unzufriedenheit mit dem Grazer

Mesonic Partner wird diese Mdglichkeit jedoch von der Midas Geschiftsfiihrung ausgeschlossen.
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Webshop

CRM

:

ERP

Abbildung 22: CRM und ERP in einem,
Webshop anbinden

Fir die Umsetzung dieses Szenarios muss also ein Softwareprodukt gefunden werden, das die
bendtigten CRM- und ERP-Funktionalitdten unterstiitzt und dabei weitaus benutzerfreundlicher ist,
als das bisher verwendete System. Als moglicherweise geeigneter Losungspartner wurde zunéchst
das Wiener Unternehmen Novarion® identifiziert, das das CRM-System Microsoft Dynamics CRM
4.0 um einige ERP-Funktionen weiterentwickelt hat und die Software sowohl als Managed-Service
als auch fiir die Installation auf einem firmeninternen Server anbietet. Die Firma Midas wurde im
Februar 2010 nach Wien zu einer Vorfiihrung der Software eingeladen, bei der bekannt wurde, dass
die ERP-Funktionen der Software noch im Entwicklungsstadium sind und noch einige Monate bis
zur Freischaltung vergehen werden. Die Midas Geschiftsfithrung beschloss darauthin, — vor allem
aufgrund des frithen Stadiums der Software und fehlendes Vertrauen in den Anbieter — die Software
nicht einzusetzen. Die weitere Suche nach einer geeigneten Software wird in Kapitel 10

dokumentiert.

9.3 Szenario 3 — drei getrennte Systeme

Maximale Flexibilitit bei der Auswahl der Komponenten wiirde die Einfiihrung von drei getrennten
Systemen bedeuten. Jedoch wiirde bei diesem Ldsungsszenario ein enormer Integrationsaufwand

entstehen.

Bei der Umsetzung dieses Szenarios wiirden Angebote und Rechnungen sowie sonstige Belege

6 http://www.novarion.com Stand 01.03.2010
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weiterhin im ERP-System verwaltet werden. Das CRM-System wiirde die Funktionen fiir

Marketing, Vertrieb und Service abdecken. Die notwendigen Datenfliisse zwischen ERP- und

CRM-System sind in Tabelle 11 dargestellt.

Objekt ERP CRM Synchronisation Beschreibung

Angebot X ERP — CRM Angebote werden im ERP-System
erstellt und  verwaltet und
regelmiBig in das CRM-System
iibertragen.

Rechnung X ERP — CRM Rechnungen werden ebenfalls im
ERP-System erstellt und
verwaltet und werden in das
CRM-System iibertragen..

Produktstammdaten | X ERP — CRM Produktstammdaten werden im
ERP-System gepflegt und
regelméfBig automatisch in das
CRM-System tibertragen, um dort
weitere Informationen Zu
verwalten.

Kundenstammdaten | X X ERP <& CRM

Kampagnen X -

Anrufe X -

Aktivititen X -

E-Mails (eingehend, X CRM < Outlook Emails sollen weiterhin in MS

ausgehend) Outlook verschickt und verwaltet
werden kdnnen.

Vertriebsdokumente X -

Serviceanfragen X -

Verkaufschancen X -

Leads X - Leads werden nicht in das ERP-
System {ibertragen, sie miissen
zuerst in Kontakte / Firmen
umgewandelt werden und sollen
dann als solche in das ERP-
System  iibernommen werden
konnen.

Mitbewerber X -

Kalender X CRM « Outlook

Tabelle 11: Daten in ERP- und CRM-System
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Um die Kosten fiir dieses Szenario grob abschitzen zu konnen, wurden die Kosten fiir die
Einfiihrung des CRM-Systems Microsoft Dynamics CRM 4.0 abgeschitzt. Es wiirden Kosten fiir
die Anpassung des CRM-Systems und fiir die ERP- und CRM-seitigen Schnittstellen anfallen. Fiir
die CRM-seitige Schnittstelle bietet Microsoft Dynamics CRM 4.0 Programmierschnittstellen
(APIs), auf die iiber VisualStudio 2008 zugegriffen werden kann. Details zur Verwendung der APIs
konnen im Buch ,,Arbeiten mit Microsoft Dynamics CRM 4.0“ von Mike Snyder und Jim Steger
gefunden werden [Snyder 2008].

Ein externer CRM-Berater, der von der Firma Midas konsultiert wurde, schitzte die Kosten fiir die
Anpassung und Einfiihrung von Microsoft Dynamics CRM ohne Integration mit ERP- und
Webshop-System (!) auf mindestens 20.000 bis 30.000 €, und damit als nicht leistbar fiir das
Unternehmen Midas. Fiir die Integration mit ERP- und Webshop-System wiirden zudem noch

erhebliche zusatzliche Kosten anfallen.

Fiir eine weitere Kostenabschdtzung wurde das Unternehmen 4Relation Consulting GmbH, das
bereits etliche Projekte mit Microsoft Dynamics CRM umgesetzt hat, kontaktiert, das auf Basis der
definierten Anforderungen die Kosten fiir die Anpassung von Microsoft Dynamics CRM auf ca.
8.000€ schétzte. (Add-Ons: Telefonschnittstelle 550€, Berichte 2450€, Add-on fiir das Einbinden
von Angeboten und Rechnungen aus ERP-Systemen 1990€, 2-3 Tage fiir Beratung und
Programmierung: ca. 3000€). Zusitzlich konnte 4Relation die CRM-seitige Schnittstelle zum ERP-
System einrichten, die Kosten dafiir wiirden sich auf ca. 4000€ belaufen (ca. 4 Tage a 1000€). Um
den Aufwand noch genauer beziffern zu konnen, miisste die Schnittstelle jedoch genauer
spezifiziert werden. Zusétzlich wiirden sich Kosten fiir die ERP-seitige Schnittstelle fiir CRM und
Webshop (ca. 4-5 Tage a ~800 € — ~ 4000€), fiir die Schnittstelle zum Webshop und die
Anpassungen des Webshops (ca. 8 Tage a 500€ — 4000€) ergeben. Zusétzlich Kosten fiir das
Einspielen der Distributorendaten in den Webshop (ca. 8 Tage a 500 € — 4000€) Insgesamt wiirden
sich daher Kosten fiir die Einfiihrung von mindestens 24.000€ ergeben. Falls man zusétzlich das
bisherige ERP-System Mesonic, mit dem man sehr unzufrieden ist, austauschen will, werden die
Einrichtungskosten fiir das Gesamtsystem vermutlich weit tiber 30.000€ liegen. AuBBerdem ist bei
diesem Szenario fraglich, inwieweit eine gute Usability gewihrleistet werden kann, da Daten in 3

unterschiedlichen Systemen gepflegt werden miissten.

Vor allem die Synchronisation der Daten zwischen ERP und CRM — wie beispielsweise
Rechnungsdaten, Kundendaten, Produktdaten — wiirde einen grofen Aufwand bedeuten und den
gesamten Projektaufwand erheblich vergroBern. AuBerdem ist fiir jedes zusétzliche System ein

erhohter Wartungsaufwand und hohere laufende Supportkosten zu erwarten. Fiir die begrenzten



9 Bewertung von Lésungsszenarien Seite 80

finanziellen und personellen Ressourcen in einem KMU generell und bei Midas im Speziellen
wurde dieses Losungsszenario als zu kostenintensiv eingestuft und scheidet fiir das Projekt bei

Midas daher aus.

Webshop

A

CRM

v

ERP

Abbildung 23: Drei

eigenstdndige Produkte
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9.4 Szenario 4 — Buchhaltung auslagern

Als viertes Losungsszenario wurde iiberlegt, auf ein ERP-System zu verzichten und nur mit CRM
und Webshop zu arbeiten. Da die meisten CRM-Systeme die Erstellung von Angeboten,
Rechnungen, Lieferscheinen etc. unterstiitzen, wére diese Losungsvariante mdoglich. Allerdings
miisste die Buchhaltung dann ausgelagert werden, da CRM-Systeme keine Finanzbuchhaltung
beinhalten. Kosten fiir eine Auslagerung der Buchhaltung an den Steuerberater wurden mit 200 bis
400 Euro pro Monat abgeschitzt (Kosten pro Buchungszeile wurden mit ca. 0,5 Euro
angenommen). Allerdings wiirde sich dadurch ein verzogertes Mahnwesen ergeben, da die
Zahlungseingéinge und offene Posten zu Rechnungen meist erst mit Ende des Monats fiir Midas
sichtbar wiren. Aufgrund der hohen Bedeutung einer tagesaktuellen Ubersicht {iber offene Posten
einerseits und Bedenken bei der Auslagerung der Buchfiihrungsdaten musste dieses Szenario

ausgeschlossen werden.

Webshop

CRM

Abbildung 24: Midas-IT ohne
ERP

9.5 Ergebnis

Durch die Bewertung der Losungsszenarien konnte die Auswahl moglicher Varianten stark
eingegrenzt werden. So konnte vor allem die Einfiihrung von drei getrennten Systemen aufgrund
des hohen Integrationsaufwands ausgeschlossen werden. Auch die Einflihrung eines einzigen
Systems, das alle bendtigten Funktionen abdeckt, konnte ausgeschlossen werden, da kein System
gefunden wurde, das die Anforderungen von Midas abdeckt und mit dem vorhandenen Budget
eingefiihrt werden kann. Der Verzicht auf ein ERP-System und die Auslagerung der Buchhaltung
wird aufgrund der sich daraus ergebenden Probleme im Mahnwesen als nicht sinnvoll erachtet.

Dieses Losungsszenario wird daher fiir die weitere Planung ausgeschlossen.
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IT bei Midas

| Webshop |

1l

| ERP/CRM |

Abbildung 25: Szenario 2 als einzig sinnvolle Losung
Wie in Abbildung 25 ist dargestellt, ist aus heutiger Sicht Szenario 2 die einzige sinnvolle Losung
fir Midas, also die Einfiihrung eines Systems, das die benétigten CRM- und ERP-Funktionen
abdeckt und zusétzlich die Einfiihrung und Anbindung eines E-Commerce Systems. Im weiteren
Planungsverlauf wird es entscheidend sein, ein geeignetes Softwaresystem zu finden, das sowohl
die Anforderungen an das ERP-System als auch an das CRM-System abdeckt. In Tabelle 12 ist das

Ergebnis der Bewertung der Losungsszenarien zusammengefasst.
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Szenario

Vorteile/Nachteile

Beispiele fiir Produkte

Fazit

1. All-In-One: ERP,
CRM und Webshop in

einem Produkt

+ Kein (oder geringer) Integrationsaufwand
+ Alles aus einer Hand

+ Kein Koordinationsaufwand zwischen
verschiedenen Losungspartnern

- Geringe Flexibilitit bei der Auswahl der
einzelnen Komponenten (vor allem bei
Webshop problematisch)

- Gesamte IT hingt von einem Anbieter ab

eNVenta ERP
(http://www.nissen-
velten.de/enventa-

erp.html)

Zu Hohe Kosten (Hier konnte
lediglich der Anbieter Nissen &
Velten mit dem eNVenta ERP
ein iiberzeugendes System
vorstellen. Die Kosten fiir das
System lagen jedoch {iber dem
geplanten Budget. - siche
Tabelle 14)

2. ERP/CRM +
Webshop: ERP und
CRM in einem System,
Webshop extra

+ Flexibilitét bei der Auswahl des Webshops
+ Zahlreiche Webshopsysteme stehen zur
Auswahl (sowohl proprietér als auch open-
source)

+ Relativ geringer Integrationsaufwand
zwischen den Systemen

- Koordinationaufwand zwischen zwei

Losungspartnern

Webshop: xtc:Modified
(open-source Variante von
xt:Commerce)

ERP/CRM: biiroWARE

Premium, Kontor .NET, ...

Gute mogliche Losung (die
Softwareauswahl befindet sich
im Kapitel ,,Detailplanung —

Softwareauswahl*)

3. Drei getrennte

Systeme

+ Hochste Flexibilitdt bei der Auswahl der
Komponenten

- Hochster Integrationsaufwand
(bidirektionale Schnittstelle zwischen ERP
und CRM wire notwendig)

- Hochster Koordinationsaufwand

- Usability fraglich

- Aktuelles ERP-System miisste
wahrscheinlich aus Kostengriinden

beibehalten werden

ERP: Mesonic ERP
(beibehalten)

CRM: Microsoft
Dynamics CRM, Update
CRM, vTiger CRM, ...
Webshop: xtc:Modified
(open-source Variante von

xt:Commerce)

Hohe Kosten und fragliche
Usability (grobe
Kostenabschitzung von Grazer
Consulting Unternehmen fiir
CRM Einfiihrung:
Gesamtkosten fiir CRM, ERP
und Webshop wiirden damit
iiber 30.000€ liegen — siche
Tabelle 14)

4. CRM + Webshop
(Auslagerung der
Buchhaltung)

+ nur zwei Systeme (weniger
Integrationsaufwand)

+ weniger Aufwand fiir die Buchhaltung

- zusétzliche Kosten fiir Steuerberater (pro
Buchungszeile)

- sensible Daten sind extern

- CRM-Systeme bieten zwar meist die
Funktionalitit fiir Angebote und
Rechnungen, jedoch nicht im Ausmal} von

ERP-Systemen

CRM: Microsoft
Dynamics CRM, Update
CRM, vTiger CRM, ...
Webshop: xtc:Modified
(open-source Variante von

xt:Commerce)

Ausgeschlossen (Bedenken fiir
das Mahnwesen, Wunsch
Buchhaltung weiter im Haus zu
haben, ERP-Funktionen
gewinnen wahrscheinlich stark
an Bedeutung wenn das
Unternehmen gréBer wird —

Beispiel: Lohnverrechnung)

Tabelle 12: Ergebnis Bewertung der Losungsszenarien
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10 Softwareauswahl

Im vorhergehenden Kapitel wurden mogliche Losungsszenarien evaluiert und ein geeignetes
Szenario fiir die weitere Vorgehensweise ermittelt. Ausgehend von diesen Erkenntnissen beschéftigt
sich dieses Kapitel mit der Auswahl eines Softwaresystems, das die benétigten ERP- und CRM-
Funktionen umfasst, und mit der Auswahl eines geeigneten Webshop-Systems. Die Systeme wurden
auf Erfiillung der in der Anforderungsanalyse festgelegten funktionalen und nicht-funktionalen
Anforderungen getestet. Bei Nichterfiillung von in der Anforderungsliste definierten Muss-
Anforderungen wurde das jeweilige Produkt ausgeschlossen. Falls Produkte nur an wenigen Muss-
Anforderungen scheiterten, war vor allem die Erweiterbarkeit des Produkts auf die im
Standardumfang nicht abgedeckten Muss-Anforderungen entscheidend, ob das Produkt weiter

evaluiert oder ausgeschlossen wurde.

IT

l

CE

Abbildung 26: Softwareauswahl — CRM/ERP und Webshop

In einem ersten Schritt wurden durch Internetrecherche in Frage kommende Softwaresysteme
identifiziert. Bei der Auswahl war es entscheidend, dass auf der Homepage des Anbieters eine klare
Ausrichtung auf die Themen ERP, Warenwirtschaft, CRM, KMU und idealerweise vorhandene
Schnittstellen zu Webshops gegeben war. Systeme von SAP” und SAGE® wurden von der Midas
Geschiftsfiihrung ausgeschlossen, da diese bereits von Midas selbst getestet wurden und nicht den

Erwartungen entsprachen.

10.1 Auswahl CRM / ERP System

Um geeignete Kandidaten fiir die Softwareauswahl zu finden, das sowohl CRM- als auch ERP-

Funktionen abdeckt, wurde online recherchiert und mit anderen Unternehmen und Experten im

7 http://www.sage.at/DE/default.aspx Stand 4.5.2010

8 http://www.sap.com/austria/index.epx Stand 4.5.2010
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Software- und CRM-Bereich Kontakt aufgenommen. Bei der Auswahl fiir die detaillierte
Evaluierung wurde insbesondere auf die Ausrichtung auf KMU und auf die Unterstiitzung von

ERP- und CRM-Funktionen geachtet.

Als Losung fir ERP/CRM wurde beispielsweise biiroWARE, das laut Hersteller von iiber 6500
KMU im deutschsprachigen Raum’ eingesetzt wird und von der Deutschen Firma ComPass
GmbH'" mit dem Webshopsystem xt:Commerce angeboten wird, getestet. Der Vorteil der Losung
wire die Abdeckung von ERP, CRM und Webshop. Die ComPass GmbH stellte der Firma Midas im
Mirz ein Angebot fiir die Softwarelizenzen und Einfiihrung des Systems inklusive Schulungen
wonach sich die Kosten auf einmalig 9908€ belaufen wiirden. In weiteren Gesprachen mit dem
Anbieter stellte sich jedoch heraus, dass die Kosten fiir die Anpassungen der Software an die
Anforderungen von Midas sich mindestens auf 20.000€ belaufen wiirden. Zusétzlich wiirden fiir die
Wartung des Systems 120,72€ pro Monat anfallen. Eine Ubersicht iiber die im Rahmen der

Detailauswahl getesteten Produkte ist in Tabelle 13 zu sehen.

9 http://www.computerwoche.de/mittelstand/572799/ Stand 28.03.2010

10 http://compass-ms.de/ Stand 28.03.2010
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Software Hintergrund Evaluierungs | CRM Lizenzkosten FIBU Webshop Ausschlussgrun
form d
Microsoft Basierend auf MS | Beratung Einfache ? Ja nein Geringe CRM-
OneFace Navision, nur fiir durch Kundenverwaltung, Funktionalitat
(http://www.onefa | sehr kleine Microsoft Auswertungen
ce.at/) Unternehmen Partner am
geeignet, 2.2.2010,
unterstiitzt 1-3 Lokale
Arbeitsplétze Installation
OpenERP (http:// | Open Source, sehr | Online Integriertes CRM | keine Keine nein Keine Eignung
www.openerp.com | umfangreiche Demoversion | mit Osterreichis flir
/) Software, Hersteller Kampagnenverwalt che Osterreichische
bietet Support ung, Kalender, FIBU
gegen Bezahlung Mailverwaltung,
an Workflows,
Kundensegmentier
ung, Call-Center,
Outlook/Thunderbi
rd-Anbindung,
Auswertungen etc.
Xtuple Open Source , sehr | Lokale Integrierte keine Keine nein Englischsprachi
(http://www.xtupl | umfangreiche Installation | umfangreiche Osterreichis ges Programm ,
e.com/) Software, auch fiir CRM mit che englische
grofe Unternehmen Verwaltung von Buchhaltung
geeignet, Hersteller Verkaufschancen,
bietet Support Interessenten,
gegen Bezahlung Kampagnenverwalt
an (C++) ung, Workflows,
etc.
JTL-Wawi (http:// | Kostenlos, jedoch | Lokale Nur einfache keine Nein, OsCommerce, | kaum CRM-
www.jtl- kein openSource, Installation | Kundenverwaltung Export xt:Commerce, | Funktionalitéite
software.de/) Ausrichtung auf E- vorhanden | Zen Cart, n, nicht
Commerce VirtueMart, erweitertbar,
JTL Shop 2 weil kein
OpenSource
CAO-Faktura OpenSource, Lokale einfache keine Nein, Xt:commerce, |Zu
(http://www.cao- | Warenwirtschaft, Installation | Kundeverwaltung, Export osCommerce | eingeschrinkte
faktura.de/) Ausrichtung auf E- Kalender, TODO- vorhanden Funktionalitat
Commerce (Delphi Liste,
und mySQL) Auswertungen
Finos Waernwirtschaft, Lokale Einfache 178,50 € + 98,50 € | Nein, Xt:Commerce, |Zu
CRM Installation | Kundenverwaltung | fiir zweiten Export Gambio GX eingeschréankte
der und Auswertungen | Arbeitsplatz vorhanden Funktionalitit
Demoversion
Kontor .NET 2010 | Warenwirtschaft Lokale Umfangreiche 599€ + 599¢€ fiir Nein, Xt:Commerce | Abdeckung der
Professional mit CRM Installation CRM fiir einen weiteren Export Muss-
(http://www.codeg der Marketing, Support | Benutzer (fiir jedes | vorhanden Anforderungen
arden.de/) Demoversion | und Vertrieb weitere Modul wie moglich

‘Webshopanbindung

oder
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Telefonanbindung
599€)
Amicron Faktura | Warenwirtschaft, Lokale Einfache ? Nur fiir OsCommerce, | Zu wenige
10.0 Anbindung an Installation | Kundenverwaltung Deutschlan | xt:Commerce, | CRM-
(http://www.amicr | einige der d, Export | Gambio, Funktionen
on.org/) Webshopsysteme, | Demoversion vorhanden | Xonic,
VirtueMart,
Oxid eShop,
Magento, u.a.
N3-Titan Basierend auf Vorfithrung | Sehr umfassend ? Erst in nein Kaum
(Novarion) Microsoft durch (wie bei MS Planung Referenzen,
Dynamics CRM Novarion in | Dynamics CRM frithes
Wien 4.0) Entwicklungsst
adium (noch
keine
Funktionen fuir
Warenwirtschaf
tund
Finanzbuchhalt
ung)
Mauve Mailorder | Warenwirtschaft, Lokale Einfache ? Nur fiir Ja, integriert Zu starke
Fakturierung, Installation | Kundenverwaltung Deutschlan Ausrichtung
Adressverwaltung, | der d auf
Ausrichtung auf Demoversion Versandhandel,
Versandhandel keine CRM-
Funktionen
Future-Factory Warenwirtschaft, Lokale Einfache CRM, ? Ja nein Schlechte
Software CRM Installation Marketing, Usability
(http://www.future der Reklamationen, (wenig
factory- Demoversion | Auswertungen intuitiv), keine
software.com/) Ausrichtung
auf E-
Commerce
OrgaMAX (http:// | Warenwirtschaft, Lokale 199€ + 8 Module a | Nein, OsCommerce, | Sehr gute
www.deltra.com/p | Kundeverwaltung, | Installation 100 Euro + 1 Export xtCommerce, | Usability,
/orgamax/) Angebote, der zusdtzlicher vorhanden | Gambio, Koobi |jedoch zu
Rechnungen Demoversion Arbeitsplatz (129€) | (keine eingeschrankte
— ca. 1200€ Doppelte Funktionalitat
gesamt excl. USt. | Buchhaltun
g
BiiroWARE Warenwirtschaft, Lokale Kundenverwaltung | ca. 20.000€ (fiir Ja Xt:Commerce, | Deckt
(http://www.soften | CRM, Installation alle Anforderungen OXID eShop Funktionalitit
gine.de/) Finanzbuchhaltung von Midas — ab; Usability

Angebot von

ComPass GmbH)

konnte jedoch

nicht

iiberzeugen

Tabelle 13: Softwareauswahl CRM/ERP-Systeme
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10.2 Auswahl E-Commerce-System

Das bei Midas einzufiihrende E-Commerce-System soll mittel- bis langfristig ein wichtiger
Kommunikationskanal zum Kunden werden und bildet zukiinftig das vom Kunden am stirksten
wahrgenommene IT-System bei Midas. Um einen Mehrwert fiir die Kunden von Midas gegeniiber
dem Wettbewerb zu generieren, wird daher die Umsetzung dieses Systems entscheidend sein.
Besonders wichtig sind daher E-Commerce-Funktionalititen, die das Kundenerlebnis beim Einkauf
bei Midas maximieren. Die Erweiterbarkeit des Webshops hinsichtlich dieser Funktionen ist

deshalb ein wichtiges Kriterium.

Fir die Evaluierung der E-Commerce-Systeme wurden zundchst nach Webshops anderer Firmen
(vor allem KMU) im Internet gesucht. Die Recherche ergab, dass sehr viele KMU das Open-
Source-System xt:commerce verwenden. im Internet nach geeigneten Softwaresystemen gesucht.
Xt:Commerce wurde auf dem weit verbreiteten Shop-System osCommerce aufgebaut. Die Software
wurde mit der Skriptsprache PHP entwickelt und verwendet mySQL als Datenbank. AufBerdem

gibt es eine frei verfligbare Version von xt:Commerce: xtcModified (http:/www.xtc-modified.org/),

eine modifizierte Version der Software xt:Commerce.

Das Open-Source-Projekt xtcModified, das auf xt:Commerce 3.0.4 aufbaut, konnte als geeignete
Shop-Software identifiziert werden. Die Software wurde zundchst auf einem lokalen Rechner

installiert und konnte gewiinschten Anforderungen erfiillen.

10.3Ergebnis

Dieser Schritt umfasste die Evaluierung unterschiedlicher Softwaresysteme (CRM/ERP- und E-
Commerce-Systeme). Als geeigneter Webshop konnte die OpenSource-Losung Xtc:Modified

(http://www.xtc-modified.org/) identifiziert werden. Vor allem die Ausgereiftheit und die weite

Verbreitung des Webshops war hier fiir die Auswahl ausschlaggebend. Aullerdem bietet der offene
Quellcode die Moglichkeit, innovative Funktionen zu implementieren und eine gewisse

Unabhingigkeit vom Hersteller zu erreichen.

Die Auswahl fiir das ERP/CRM-System ergab, dass zwei Produkte die funktionalen Anforderungen
abdecken konnen: biiroWARE und Kontor .NET. Nach langen Verhandlungen mit dem biiroWARE-
Umsetzungspartner und etlichen Tests und Vorfiihrungen des Systems wurde das System jedoch

verworfen, da die Usability des Systems schlussendlich nicht {iberzeugen konnte.

Kontor .NET ist beim Grazer Unternehmen AccuPower'' im Einsatz, das mit einem Firmenkunden-

11 http://www.accupower.at/ Stand 6.5.2010
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Webshop (http://b2b.accupower.at/) und einem Endkunden-Webshop (http://www.accushop.at/) im

Internet vertreten ist. Bei einem Treffen mit dem IT-Leiter von AccuPower wurde der Einsatz von
Kontor .NET im Unternehmen besprochen. Das System wird bei AccuPower von einem Mitarbeiter
betreut, der etwa 10-20 Stunden pro Woche fiir die Wartung des Systems aufwendet. Das System
wurde darauthin von Midas ebenfalls verworfen, da Midas den Aufwand fiir die Betreuung dieses

Systems damit als zu hoch einstufte.

Beim Einholen von Angeboten und Nachschlagen von Lizenzkosten fiir ERP/CRM-Systeme wie
z.B. biiroWARE oder Kontor .NET wurde klar, dass auch fiir dieses Losungsszenario unerwartet

hohe Kosten entstehen wiirden (dhnlich hoch wie bei Szenario 3 — siehe Tabelle 13).

AuBerdem stellte sich der Nutzen eines ERP-Wechsels im Laufe des Projekts immer mehr als
fraglich heraus, da zunédchst nur wenige Systeme gefunden werden konnten, die die Anforderungen
von Midas aus funktionaler Sicht erfiillten, und weiters keines der gefunden Systeme die

Geschiftsfiihrung von Midas vollstindig iiberzeugen konnte.

Um einen objektiven Vergleich in puncto Usability zu ermoglichen, wurden Usability-Studien fiir

das derzeitige ERP-System von Midas eingeholt, die dem System im Vergleich zu anderen ERP-

51 {All-In-One) 52 (ERPfCRM + Webshop) 53 (ERP + CRM + Wehshop)
Grundlage der Anbot fiir eNVenta ERP Angebot fir biroWARE Fremium Schatzung von 4relation GmEH fur Microsoft
Abschitzung Dynamics CRIM
Kosten einmalig Lizenzen £ 3262500 Lizenzen + Anpassungen £ 20.000,00 Lizenzen {sind bei Midas im £0,00
ActionPack enthalten)
Einflihrung + Schulung € 16.800,00 Anpassungen CRI

CRIM-seitige Schnittstelle
zum ERP-System
ERP-seitige Schnittstelle
zum CRM-System
Anpassungen ERP*

Webshop (Programmisrung + £ 12.000,00 Webshop (Programmierung
Layout)* (geringerer Aufwand + Layout)®

als bei 53, weil geeignete

Schnittstellen vorhanden)

Gesamt € 49.425,00 € 32.000,00 £ 34.200,00

*sighe Tabells in Kapitel Empfehiung

Tabelle 14: Kostenabschdtzung — auch fiir S2 unerwartet hohe Kosten

Systemen eine hohe Benutzerfreundlichkeit bescheinigen. In der von der 2004, 2005, 2006 und
2008/2009 von der Trovarit AG durchgefiihrten Studie, bei der ERP-Produkte analysiert und
verglichen werden, belegte das ERP-System von Mesonic in puncto Benutzerfreundlichkeit gute

Platzierungen." "

12 http://www.baseline-bremen.de/index.php?option=com_content&task=view&id=3&Itemid=1 Stand 4.5.2010

13 http://www.mit-gmbh.com/businessit/mesonic/trovaritstudie.html Stand 4.5.2010
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Die Erwartung, nur durch den Wechsel auf ein anderes Systems eine hohere Usability zu erreichen,
muss daher in Frage gestellt werden. Die Ursache fiir die Unzufriedenheit mit dem derzeitigen
ERP-System liegt wahrscheinlich eher an der mangelhaften Installation des Systems, an nicht
wahrgenommenen Anwenderschulungen und an der Unzufriedenheit mit dem Mesonic Partner, der
fiir die Betreuung des Systems bei Midas zustindig ist. Da es beim derzeitigen ERP-System noch
einige Mdglichkeiten zur Optimierung gibt, die vergleichsweise wenig kosten wiirden, sollten diese
unbedingt vor dem Wechsel auf ein neues ERP-System wahrgenommen werden. Beispielsweise
sollten fehlerhafte Daten aus dem System geloscht werden. Zusédtzlich sollte vor allem der
regelmifBige Import von Einkaufspreise und Verfiigbarkeiten im ERP-System eingerichtet werden.
Diese Maflnahmen sind mit (im Vergleich zum ERP-Wechsel) sehr geringem Aufwand verbunden

und fiihren moglicherweise zu einer erheblichen Steigerung der Effizienz.
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11 Zusammenfassung und Empfehlung

Ausgangspunkt dieser Arbeit war der Wunsch der Geschiftsfiihrung von Midas

Informationtechnologie HandelsgmbH (www.midas-it.at), die bestehenden Prozesse im

Unternehmen durch die Unterstiitzung von Informationssystemen zu optimieren und durch den
Einsatz eines E-Commerce- und CRM-Systems einen Mehrwert fiir den Kunden gegeniiber dem

Wettbewerb zu schaffen.

Im Rahmen dieser Arbeit wurden Unternehmensstrategie, IT-Infrastruktur, Schwachstellen und
Potentiale des Unternehmens analysiert und dokumentiert. Es folgte eine genaue Analyse der

Geschiftsprozesse und eine Analyse der sich daraus ergebenden Anforderungen.

Um die groBe Auswahl moglicher Softwaresysteme auf besonders geeignete Kandidaten
einschrainken zu konnen, wurden verschiedene LdOsungsszenarien evaluiert. Als einziges
Losungsszenario, mit dem die festgelegten Anforderungen erfiillt werden konnen, wurde die
Einfiihrung eines Webshops und die zusdtzliche Einfilhrung eines Softwaresystems, das die

benotigten CRM- und ERP- Funktionalitidten abdeckt, identifiziert.

In der Softwarecauswahl wurden -einerseits geeignete ERP/CRM-Systeme und andererseits
Webshop-Systeme  getestet und fiir besonders geeignete Kandidaten Angebote und
Kostenabschidtzungen eingeholt. Beim FEinholen von Angeboten und Nachschlagen von
Lizenzkosten fiir ERP/CRM-Systeme wie z.B. biiroWARE oder Kontor .NET wurde klar, dass
erhebliche Kosten fiir die Einfilhrung eines solchen Systems entstehen werden. Der Nutzen eines
ERP-Wechsels stellte sich im Laufe des Projekts immer mehr als fraglich heraus, da keines der
ERP/CRM-Systeme, die Geschiftsfiihrung von Midas vollstindig iiberzeugen konnte. AuBlerdem
wurden Usability-Studien fiir das aktuelle ERP-System von Midas eingeholt, die dem System im
Gegensatz zur Wahrnehmung der Anwender bei Midas eine hohe Benutzerfreundlichkeit
ausstellten. Die Unzufriedenheit von Midas mit dem aktuellen System héngt einerseits mit der
mangelhaften Installation und Einrichtung des Systems, andererseits mit dem Mesonic-Partner, der

Midas betreut, zusammen.

Aus den Erkenntnissen der Arbeit geht die in Abbildung 28 skizzierte weitere Vorgehensweise
hervor: Um das vorhandene Budget optimal zu nutzen und das Risiko einer Fehlinvestition in ein
neues ERP-System zu minimieren, sollte zunéchst ein Webshop eingefiihrt werden und im Webshop
CRM-Funktionen wie beispielsweise automatische Erinnerungen an das Auslaufen von Garantien

erweitert werden. Zusitzlich sollte der ERP-Partner gewechselt werden und das ERP-System
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Mesonic professionell eingerichtet werden. Somit kann durch den Webshop zusétzlicher Umsatz

generiert werden, andererseits werden bestehende Abldufe (wie Angebotserstellung) durch die

Optimierung des ERP-Systems entlastet.

Wechsel des ERP-

Fariners und
Optimierung ERP

Implementierung
Webshop Einfihrung zusatlicher CRIM-
Funktionen im Webshop

Ja

Unzufridenheit mit dem
® ERF-System immer noch
vorhanden?

VWechsel auf neues
» ERF/CRM-System

(Kontor NET)

VWeitere Investitionen
#n CRI-Funktionen im

Webshop

Empfehlung fir weitere YVorgehensweise

Abbildung 28: Empfehlung fiir die weitere Vorgehensweise
Sollte die Unzufriedenheit mit dem ERP-System nach der Umsetzung dieser MaBBnahmen weiterhin
bestehen, bleibt immer noch die Mdoglichkeit, auf ein neues ERP-System zu wechseln. Als
besonders geeignetes System beziiglich Funktionalitit und Usability konnte in der Softwareauswahl
Kontor .NET identifiziert werden, das besonders umfangreiche CRM-Funktionen fiir Vertrieb und
Service bietet. Andernfalls kann das eingesparte Budget in den weiteren Ausbau des Webshops
investiert werden, um eine weitere Effizienzsteigerung in Marketing, Vertrieb und Service zu

erzielen.

xtc:Modified + CRM

T

ERP (Mesonic)

xtc:Modified + CRM

T

ERP/CRM (z.B. Kontor .NET?)

2-3 Monate

5 Jahre

Abbildung 29: Ausblick mdgliche Entwicklung der IT bei Midas
Durch die in Abbildung 29 veranschaulichte Weiterentwicklung der IT kann das Webshop-System
bereits relativ bald (in 2-3 Monaten) in Betrieb genommen werden. Die CRM-Funktionen des
Webshops umfassen dabei vor allem die Vertriebsautomatisierung und Cross-Selling. Der Webshop
wird von den Kunden als zusdtzlicher Nutzen wahrgenommen und trigt zur Steigerung der

Kundenzufriedenheit und zur Steigerung von Umsatz und Gewinn bei. Ein Grofteil der zu Beginn
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des Projekts geduBerten Ziele konnen somit bereits kurzfristig erreicht werden.

Eine Empfehlung fiir den Umfang des Projekts und eine grobe Abschidtzung des Aufwands ist in
Abbildung 30 skizziert. Der erste Meilenstein des Projekts umfasst die Installation des Webshops,
das Customizing und die Programmierung des regelméfBigen Imports von Produktdaten und Cross-
Selling-Daten. Mit Abschluss des ersten Meilensteins (nach ca. 21 Mann-Tagen) kann der Webshop

in Betrieb genommen werden.

Fir den zweiten Meilenstein kOénnen =zusétzliche Funktionen entwickelt werden, die den
Kundennutzen erhohen. Beispielsweise kann hier die Anzeige von Ansprechpartnern im Webshop
umgesetzt werden und das Kundenprofil erweitert werden, sodass der Kunde eine Ubersicht iiber
alle bezogenen Leistungen und Produkte einsehen kann. Zusitzlich werden Informationen zum
Auslaufen der Garantie des jeweiligen Produkts gespeichert und angezeigt. Somit kdnnen
beispielsweise automatisch Erinnerungsmails kurz vor Ablauf der Garantie an den Kunden

versendet werden und das Potential fiir zusétzliche Bestellungen erhoht werden.
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Webshop + CRM Funktionen

Geschitzter Aufw, (Tage) Geschitzte Kosten™®

Webshop xte:Modified und Datenbank installizren 1

Webshop Customizing 2

Programmierung des regelmaligen Imports der Produlktdaten 7

van den Distributaren

Programmierung des regelmaiigen Imports der Cross-Selling 3

werknipfungen (Prodult = Zubehidr/Carepack)

Programmierung des Updateablaufs fur neue Produlde und 5

Anderungen in den Produlddaten

Testen 3

Milestone 1 —{kumulierter Aufwand) 21

Anzeige von Ansprechpartnern im Webshop {inkl. Foto, Tel Nr. 3

und E-Fail}

Erweiterung des Kundenprofils: Kunde bekommt Ubersicht 7

liber gekaufte Produlde und Leistungen (auch tker die, die

nichtim Webshop gekauft wurden)

Milestone 2 — {(kumulierter Aufwond) 31 £12.400
Webshop — Grafik

Erstellen und Einrichten des Layouts 7 £ 2.800
ERP Optimierung®

Einrichten des ERP-Systems 5 £4.000
Gesamt 43 € 19,200
* fiir die Webshop-Programmierung und Grofik in Studensatz von 50€ angenommen, fiir die Anpassungen am ERP-System ein

Stundensatz von 100€

Abbildung 30: Empfehlung Projektumfang und Aufwandsschétzung
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