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0. Motivation

Gabler - Wirtschaftslexikon: Unternehmung, Unternehmen 1.Begriff: Wirtschaftlich-
rechtlich organisiertes Gebilde, in dem auf nachhaltig ertragsbringede Leistung gezielt
wird, je nach Art der U. nach dem Prinzip der - Gewinnmaximierung oder - dem

Angemessenheitsprinzip der Gewinnerzielung. [...]

Es steht aulRer Frage: Auf kurz oder lang ist es das Ziel eines jeden Unternehmens,
Gewinne zu erwirtschaften. Der Verkauf von Produkten und Dienstleistungen ist dabei
die weitverbreiteste Art und Weise. Eine Unternehmung strebt aber noch einen Schritt
weiter: sie will méglichst viele Einheiten absetzen und dabei ihren Gewinn maximieren.
Dazu muss sie in der Lage sein, alle potentiellen Kaufer zu erkennen und zu
tatsachlichen Kaufern weiterzuentwickeln.
Aus dieser Zielsetzung ergeben sich folgende zentralen Fragen, die sich ein
Unternehmen stellen muss:

Wer sind die potentiellen Kunden?

Was sind ihre genauen Leistungswinsche und Budgetbedingungen?

Wie kénnen speziell sie von unserer Losung Uberzeugt werden?

Lead- und Opportunity Management kénnen Antworten auf diese Fragen geben und

durch einen optimalen (Vor-)Verkaufsprozess fuhren.
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1. Lead Management

1.1. Definitionen

Jeder potentielle Kunde ist eine mogliche Verkaufschance. Sobald diese vom Marketing
eines Unternehmens erkannt und erfasst wurde, handelt es sich um einen Lead. Man
definiert daher einen Lead als eine Moglichkeit fur ein Unternehmen, Produkte oder
Dienstleistungen zu verkaufen. Jeder Lead beschreibt und speichert das

Interessenpotential und weitere Daten zu dem erkannten potentiellen Kaufern.

Diese Informationen werden im folgenden Lead Management Prozess
weiterentwickelt. Mit Hilfe eines professionellen Lead Management Tools kdnnen
vorhandene Interessentenpotentiale konsequent erfasst, bearbeitet und ausgeschopft
werden. Die Erfassung betrifft die Erstellung, die Bearbeitung die Weiterentwicklung
eines Leads und die Ausschopfung dieses Leads fuhrt zum madglichen, gewinschten

Nutzen fur das Unternehmen aus diesem Interessentenpotential.

Fallbeispiel: Bentley Motors @

Wir haben uns dazu entschieden, alle Funktionen und Ablaufe des Lead und
Opportunity Managements an einen konkreten Beispiel zu verdeutlichen.

Nach eingehenden Beratungen mit Mitarbeitern der SAP Retail Solution haben wir uns
auf den Automobilhersteller Bentley Motors geeinigt.

Bentley Motors hat im Juli 2002 das System mySAP CRM 3.1 weltweit eingefuhrt.

Ausgangssituation

Bentley Motors, Tochterunternehmen des VW-Konzerns, stellt hochpreisige
Automobile her und beschaftigt rund 2600 Mitarbeitern. Der hohe Stlckpreis eines
Bentley Autos (> 300.000 €) begrundet die geringen Verkaufszahlen (1800 pro Jahr),
welche implizieren, dass einer der 35 weltweiten Handler pro Woche gerade mal ein
Fahrzeug verkauft. Wie auch im Falle Bentley Motors liegen bei solchen Luxusgutern
sehr komplexe Verkaufsprozesses vor: Einem Kaufabschluss gehen oftmals
jahrelange Informations- und Entscheidungsphasen eines Kunden voraus, die alle
vom Handler begleitet werden wollen.
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2001 2000 %o
Absatr Fzg. 1.844 1.863 - 1,0
Produktion 1.781 1938 - 81
Belogschaft om 31.12. Tsd. 1,5 2,7 + 3.6
Umsalzerlgse Mio. £ 422 418 + 1.0
Cparotives Ergebnis = 48 - 4B + 29.8
—in % der Umsatzerldse - 11,1 - 16,3 x

BVOLESWAGEN AG Geschiftsbericht 2001

Die Ubersicht zeigt die Entwicklung der Geschaftszahlen in den Jahren 2000 und
2001: Der Absatz sank um ein Prozent. Gleichzeitig wurde die Produktion um 8,1%
reduziert, was auf genauere Absatzprognosen und damit verbundene geringere
Lagerkosten verweist. Die steigenden Umsatzerldse konnten das operative Ergebnis
2001 zwar noch nicht in den gewinnerbringenden Bereich fuhren, sorgten aber fur
eine fast 30 prozentige Reduktion der Verluste.

Bis Juni 2002 verfugte Bentley Motors weder Uber Lead noch Uber Opportunity
Management. Jeder Handler pflegte seine Interessentendaten in seinem eigenen
System, welches mehr und mehr an seine Grenzen stof3. Damit lag das Wissen uber
Kunden und Interessenten ausschliel3lich bei den einzelnen Handlern.

1.2 Grunde, Ziele, Vorraussetzungen fur Lead Management

Allerdings bringt Lead Management nicht nur Nutzen fur das Unternehmen, sondern
erfordert auch einen nicht zu unterschatzenden Aufwand. Es lohnt sich daher
einerseits fur Unternehmen, die hochpreisige Produkte verkaufen, (wie z.B. Autos,
teure Uhren, ...) und andererseits auch fur den Verkauf geringer-wertiger Produkte, die
aber in groRen Mengen abgesetzt werden und somit zu hohen Auftragswerten fuhren.
Ein weiter wichtiger Punkt ist die Grolie des Vertriebs- und Marketingteams. Je mehr
Mitarbeiter in diesen Bereichen beschaftigt sind, umso mehr ist das Verkaufs- und
Marketing-Wissen auf viele verschiedene Personen verteilt. Hier rentiert sich der Einsatz
von Lead-Management, um dieses Wissen zentral zu speichern, fur jeden einzelnen
jeder Zeit verfugbar zu machen und somit die Kommunikation optimal zu
koordinieren. AulRerdem gibt Lead Management bei komplexen Verkaufsprozessen, die

in viele Schritte unterteilt sind und immer wieder Verdnderungen ndtig machen (z.B.
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Kauf eines Fertighauses), die Moglichkeiten den Akquisitionsprozess gezielter und
effizienter zu steuern.

Angesichts gekirzter Marketing- und Vertriebsbudgets auf der Betriebsseite, sowie
zunehmender Kaufzuruckhaltung auf der Kundenseite, bedeutet fur viele Unternehmen
in den heutigen Tagen wirtschaftlicher Rezession, jeder einzelner Verkaufsabschluss
einen harten Kampf.

Lead Management greift genau in dieser Situation und ermdglicht eine optimale
Ausschopfung der Interessentenpotentiale. Ziel dabei ist es, jeden einzelnen
Interessenten entsprechend seiner Anforderungen und seiner Wertigkeit optimal zu
betreuen.

Durch die klare, kundenspezifische Steuerung des Vorverkaufsprozesses bietet es
grole Transparenz uber den Ressourceneinsatz, der sich nun gezielt auf die
vielversprechendsten Kundenpotentiale fokussiert. Somit kdnnen Betriebsmittel
optimal eingesetzt, anstatt in ,blinden* Marketing-Aktionen verschwendet zu werden.
Dabei liefert es eine profunde Argumentationsbasis fur interne Entscheidungen und
gleichzeitig eine  kontinuierliche = Dokumentation Uber alle  Aktivitaten,
Interessentenentwicklungen und Mitarbeitererfahrungen, auf deren Basis dann
Reporting- und Analyse-Methoden konkrete Entscheidungshilfen fur optimale

Marketing- und Vertriebsaktivitaten generieren.

Um Lead und Opportunity Management in einem Unternehmen erfolgreich zunachst

ein- und dann durchzufuhren, sind vier Hauptvorrausetzungen zu erfullen:

Fur jedes Unternehmen muss ein individuelles Konzept erarbeitet werden.
Die menschlichen Schnittstellen und Prozesse innerhalb des Unternehmens
mussen klar definiert werden.

Die Mitarbeiter sollten eine deutliche Akzeptanz fur das einzufiihrende
System zeigen.

Zur Informationserfassung und —verarbeitung muss eine geeignete Software
zur Verfugung stehen, die das Lead und Opportunity Management tberhaupt
erst im groRen Umfang und integriert in Unternehmensprozesse moglich

macht.
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Fallbeispiel: Bentley Motors @

Ziele des Einsatzes von Lead und Opportunity Management

Zentrale Erfassung der Interessentendaten

Kundeninformationen sollen auch der Hauptverwaltung zur Verfigung
stehen

Genauere Kenntnisse Uber Kunden

Vereinfachung des Verkaufsprozesses

Entwicklung neuer Marktstrategien

Reporting und Dokumentation

1.3. IT-Grundlagen von SAP CRM 3.1.

SAP bietet eine geeignete Software im Rahmen ihres mySAP CRM 3.1. Systems an,
welches Lead und Opportunity Management unterstutzt.
Dabei baut die Software auf das System SAP R/3 auf, welches zur Abdeckung aller
Unternehmensbereiche, wie Rechnungswesen, Personalwirtschaft, Vertrieb,
Materialwirtschaft, in einer Client/Server-Architektur dient.
MySAP CRM 3.1. unterstutzt die Optimierung der Kundenbeziehungen in den Bereichen
Marketing, Sales, Service, Analyse und integriert unter anderem auch die Idee des Lead
und Opportunity Managements.
SAP Software besteht aus vier Implementierungskomponenten:

einem Datenbanksystem (Oracle, Informix, MS SQL-Server, DB 2, ...)

einem SAP Kern (in C programmiert)

verschiedenen Anwendungen (in ABAP/4 oder Java programmiert)

SAP-Benutzeroberflachen (SAPGUI oder Portale)

Als Marketing-Komponente setzt die mySAP CRM 3.1 Anwendung auf diesem System
auf. Sie besitzt zahlreiche Schnittstellen zum SAP/R3 -System, ein einfacher
Datenfluss zwischen der Software ist somit sichergestellt.

Auf viele Funktionalitdten der mySAP CRM 3.1 Anwendung kann schon aus dem SAP
R/3 System direkt zugegriffen werden Umgekehrt bietet auch das CRM-System direkte

Zugriffsmaoglichkeiten auf Funktionen des R/3-Systems.
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Mit der Einfuhrung des Lead- und Opportunity-Managements in der Version mySAP

CRM 3.1. war SAP einer der ersten Softwareanbieter, die eine solche L6sung im

@ iiH ¢ee Sk anid BE @
Edit: Sales Lead 26
O@ @
=1 3 i P
workiist * Find | Calendar |
Lead for RIM International / RJM Intemational / Chicago L 80654 /
Find Lead =] Overview | Parner | Teds | Organizaion | Producte | Evaluation |
By General b
Gales prospe.Bl General
Status -] Description Lead for RM International ZLEA 26
Qualific. Level il Sales prospect Erall RJM International ¢ Chicago IL BOB54 @@
Friority 4] Contact persan 1618 Dr. David Kent { Denver CO 81563 P
Period From =] Ermnployee responsible 2051 Weranigue Machicate / D-78945 Karlsr.. S|
Free select. @ To
Start || 4=|=p| T Status
Status Completed B Status Since 16.085.2001
BEIE
# Dates

Prospect Name

Martin 5./ D-691 90 Walldorf

| Test Steintest/ D-

Rich D.f London
RJIM International / Chicago L 60654

Data Livastream / Derver CO 81579

Sven Hansen f San Francisco CA 8411

Steven Spielberg § San Franeisco CA J

Lais Lane J Metropols NY 12345

[]
7
[+]

Start Date: Lead|WE 16.05.2001 [Date 31|
End Date: Lead | | =

Qualification
Qualification Level (Manual} Warm ]
Qualification Level (Automatic) Warm

Abb.1 SAP CRM 3.1. Screenshot

Programm hatten. Mittlerweile
sind einige Wettbewerber auf
diesem

Weg gefolgt,

allerdings bieten sie fur
AulRenstehende wenig Einsicht
in ihre Produkte. Im Laufe
unserer Vorbereitungen
haben wir uns daher auf die
von SAP angebotene Software
konzentriert und werden im

Folgenden intensiv auf diese

Losung eingehen. Abbildung 1 gibt Aufschluss Uber das generelle Aussehen der

Benutzeroberflache des Lead Managements in mySAP CRM 3.1.

14. Einordnung in Customer Interaction Cycle
Sowohl Lead als auch Opportunity Management lasst sich in den Zyklus des
optimierten Kunden- m
beziehungsmanagement

Customer Marketing Campaign Tele- Maketing
von mySAp CRM 3.1. — dem Engagement | Planning  Managem. marketin@ ManagemgAnalytics
sogenannten Customer- Business Sales Contact- Opport- Tele- Sales-

. Planning Managem. Managem. Selling Analytics
. Transaction

Interaction - Cycle

einordnen. Dieser besteht
aus vier Phasen.

In der Phase des Customer
das

Interaction erkennt

Marketing potentielle

|Customer Interaction C)}

C

Abb.2 Customer Interaction Cycle

Kéaufer und versucht diese zu (erstmaligen) Kaufern weiterzuentwickeln. Hier ist neben

vielen anderen Komponenten, auf die hier nicht naher eingegangen werden kann, auch

das Lead Management angesiedelt.
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Die Fortfuhrung dieser Bestrebungen zum konkreten Verkaufsvertrag ibernimmt in der
Business Transaction Phase der Vertrieb, der um den Abschluss von
Geschéaftsvereinbarungen bemuht ist. Dabei steht das Opportunity Management im

Zentrum der Aktivitaten.

Die beiden letzten Phasen Ordern Fulfillment, sowie Customer Service dienen der
tatsachlichen Auftragsabwicklung und der Bereitstellung von nachgelagerten

Serviceleistungen. Sie werden hier weiter nicht betrachtet.

1.5. Der typische Akquisitions-Prozess

Die beiden ersten Phasen des Customer-Interaction-Cycle umfassen den kompletten
Akquisitionsprozess eines Unternehmens. Dieser filtert aus der breiten Masse der
Zielgruppen durch fortschreitende Aktivitdten die Interessenten heraus, die wirklich
Kaufer des Produktes zu werden versprechen. Hier sei zunachst das herkdmmliche
Vorgehen beschrieben:

Das Marketing versucht im ersten Schritt durch Werbekampagnen, wie
Zeitschriftenanzeigen, Plakate mit Hinweis auf den Internetauftritt, Servicetelefonen,
Postkarten-Aktionen, etc. die Zielgruppen auf das Produkt aufmerksam zu machen.
Reaktionen auf diese Kampagnen zeigen sich in verschiedenen Arten der ,Response’:
Zuruckschicken der Postkarte mit Bitte um Informationen, Bestellen eines Newsletters
auf der Internetseite, Interessenten an den Servicetelefonen, Besuch in einer Filiale etc..
Diese Kontaktaufnahme des potentiellen Kunden mit dem Unternehmen fihrt zum
Erstkontakt des Unternehmens mit dem potentiellen Kunden. Sei es die erste Beratung
durch den Verkaufer in der Filiale, oder das erste zugeschickte Informationspaket, oder
die regelmalig versandten Newsletter. In der Regel wird dieser Erstkontakt durch eine
Serie von Folgekontakten weitergefuhrt, so dass sich im Idealfall eines fortschreitenden
Interesses ein intensiver Dialogprozess zwischen potentiellem Kunde und Mitarbeiter
des Unternehmens entwickelt! Kristallisiert sich im Laufe dieses iterativen Prozesses
konkretes Interesse am Kauf eines Produktes heraus, so wird dem Kunden ein Angebot
vorgelegt, das dieser entweder ablehnt oder nach gewissen Verhandlungen bzw. direkt

akzeptiert und es zum Kaufabschluss kommt. In Abbildung 3 sind die Interessenten in

10
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jeder Phase als Punkte dargestellt, die im Verlaufe des Akquisitionsprozesses sich
immer weiter auf diejenigen reduzieren, die zum Schluss zu tatsachlichen Kaufern

werden.

Im vorgestellten Akquisitionsprozess setzt nun Lead und Opportunity Management an:

Lead Management wird dabei

Marketing

Lead
Manage ment|

im Bereich des Marketing

Response

o i .
Erstkontakt
\@ o o0 o %o

Folgekontakte

Prozess

eingesetzt. Sobald es zu einem

[ ]

®

(53

@

&

\‘
e

%

Erstkontakt kommt, wird ein

& @
s
7

®
°
o
®
%6

Lead angelegt, der im Verlaufe

@ ® Opportunity

Angebot des weiteren Prozesses

® @ Management

@ Prozess

Verhandlungen L] .
L
w

B, ikt

Abschluss \./ b

Abb. 3 Ansatz des Lead / Opportunity Management-Prozesses

qualifiziert und validiert wird.

7Hy

Die Punktefarbung weist darauf

hin. Sobald sich ein Lead als
besonders verkaufs-
versprechend (rot) qualifiziert hat, wird er an den Vertrieb (Sales) Ubergeben, der die
Informationen des Leads Ubernimmt und eine Opportunity anlegt. Diese wird im
weiteren Opportunity Management Prozess weiterentwickelt und im besten Fall zu
einem Verkaufsabschluss gefuhrt.

Dabei ist es nicht notwendig, dass ein Unternehmen sowohl Lead und Opportunity
Management zusammen einsetzen muss. Es handelt sich um zwei getrennte Prozesse,
die durchaus auch einzeln eingefuhrt werden koénnen. Viele Unternehmen, die das
System zunéchst in einem Bereich testen wollen, betreiben nur Lead oder nur

Opportunity Management.

1.6. Der Lead Management Prozess

Der Lead Management Prozess besteht aus vier Komponenten:
- Lead Generierung,

- Lead Qualification,

- Lead Reporting,

- Lead Transfer.

11
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1.6.1. Lead Generation

Zur Erstellung eines neuen Leads kommt es Uber verschiedenste Kontaktkanale, wie
z.B. Web, Telefon, Fax, E-Mail, Mobile Devices, Face to Face, Maketing Kampagnen etc.
Dabei werden alle relevanten Daten des Interessenten (Name, Kontaktdatum, Prioritét,
Produkte, Status, etc. ) erfasst und zentral gespeichert, so dass sie dem gesamten
Marketingteam zur Verfigung stehen. So besteht die Moglichkeit, dass dezentral
gearbeitet werden kann und alle Mitarbeiten mit den gleichen hochwertigen
Informationen versorgt sind.

Gleichzeitig wird versucht durch Duplikatentest zu vermeiden, dass ein zweiter Lead
far einen schon registrierten Interessenten angelegt wird. Dies vermeidet unnétige

Marketingkosten und

Fallbeispiel: Bentley Motors @

Lead Generation

Erstellung der Leads aus Marketingkampagnen und Kundenkontakten beim
Héandler (zentral und dezentral)

Dezente Erfassung: Fur Kunde soll der Prozess nicht sichtbar sein.
Standardisierte Datenerfassung bei allen Handlern ermdglicht

einheitliche Dokumentation und einheitliche Reports

1.6.2. Lead Qualification

Ein wesentlicher Bestandteil des Lead Managements ist die kontinuierlich wiederholte
Qualifizierung eines jeden Leads. Diese kann auf zwei Arten geschehen:

Automatisch durch Ausfillen eines zuvor erstellten Fragebogens (mit Hilfe des Survey-
Editors), dessen Beantwortung zu einem systemerrechneten Ergebnis fuhrt oder
manuell durch die personliche , auf Erfahrung und vergangene Bestellungen beruhende
Einschatzung des Vertriebsmitarbeiters.

Die Abbildung 4 stellt die Funktionalitditen des Survey Editors dar: Fragen kdnnen

angelegt, mit Faktoren gewichtet und Antworten dazu erstellt werden.

12
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Somit kébnnen komplette Fragebdgen unternehmensnah angepasst werden. Durch die

Survey Editor  Edit  Gol

@ a

Help

I ECIEEEEEEEEREE

Survey Editor: Maintain Survey INTERNET QUALIFICATION

EAFARELE]

<2 [ Application ID CRM_SURYEY_LEAD
& 5apphire Orlando
~ T lead Qualification
< @ Which products are you interested in ?
~ R Reply
Notebooks
Pls
Handhelds
> @ How many enployess do you hawe in your company ?
< (@ How many units do vou plan to huy ?
= QA Reply
& <18 units
& 19-25 units
G 26 - 50 units
G0 81 - 180 units
Gl > 108 units
= @m which timeframe are you planning to buy these

(1| 1[<][+]

Aftribute zur Frage

KD

GQuestion How many units do you plan to buy 7
GQuestion ID 3

Rating Factor 2

How many units do you plan to buy ?
& <10 units

 10-25 units

26 - 50 units

51 - 100 units

= 100 units

in which timeframe are you planning to buy these pro||

<3Imonths B

[

<[ ] L]

U JETZ (1) 699y P2l iwaim40T [INS 2

Abb. 4 Survey Editor - Screen

oder ,COLD" eingeordnet werden zu

anpassbar, sondern auch die Stadien

beliebig erweiterbar.

Ein simples Beispiel verdeutlicht die
automatische Qualifizierung:
FUr ein Lead wird die erste Frage mit

.yes* und die zweite Frage mit der

Gewichtungen und
Antwortbewertungen lasst sich

ein ausgefullter Fragebogen in

eine gewichtete Summe
umrechnen. Dieses Ergebnis
gibt  Aufschluss Uber die

Qualifizierung des betreffenden
Leads. Dabei wurde ebenfalls
im Vorfeld festgelegt, wie viel
Punkte mindestens erreicht
werden mussen, um in einen

der drei Stadien ,HOT“, ,WARM*

kénnen. Dabei sind nicht nur die Punktegrenzen

Question Rating Answer Rating Value
Q1 1 Yes 10 10
No 0 0
Q2 2 Al 1 2
A2 20 40

zweiten Antwort ,,A2“ beantwortet.

Abb.5 Qualification Level — Screen

Dies fuhrt zu einer gewichteten Summe (1*10+2*20=50 ) die zur Qualifizierung fuhrt.

v Edit Goto S iteria  Utilities

al 4 @

e DHE Ohon DR am

Change View "Qualification Level": Overview

%2 | Newentries B B @ ENE

Aufgrund

der eingestellten

Grenzen (siehe. Abb. 6), lasst sich

der Beispiellead damit als ,WARM"

Dialog Structure
¢ [JAssigned Guestionnaire

Fragehogen

TEXAS INSTRUMENT

i J@weiize e Lede Gualification Level

GQualification Level

Minimum percentage

Cold e ]
Warm &40
Hot T |55 )

Abb. 6 Qualification Level

B eE

von

einstufen und im System weiter
verarbeiten. So wurde durch reines
Beantworten eines Fragebogens
eine automatische Qualifizierung

vorgenommen, die aber jederzeit

Mitarbeitern beeinflusst

werden kann.
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Fallbeispiel: Bentley Motors .@

Lead Qualification

CRM - System bei jedem Handler verfugbar

Handler fullt nach Verkaufsgesprach dezent Fragebogen am Bildschirm aus:
- Kontaktdaten

- Liquiditat

- Produktinteresse

Héandler kann manuell in System eingreifen (Qualifizierung)

1.6.3. Lead Reporting

Wahrend des gesamten Lead Management Prozesses werden umfassende
Datenmengen im SAP Business Intelligence Warehouse gespeichert. Um aus diesen
Daten den vorhandenen Nutzen ziehen zu kdnnen, stehen im SAP Business Intelligence
Warehouse verschiedene Analysemethoden zur Verfiugung, die Leads nach
verschiedenen Prioritaten anzeigen kdnnen:

Nach Kontakten:

Welcher Mitarbeiter hat in welcher Filiale, welche Kontakte zum potentiellen

Kunden?

Nach Aktivitaten des Leads:

Wie verhalten sich die Leads bezuglich der Produkte? Wie ist ihr

Informationsbedarf?

Nach Verlorenen Leads:

Aus welchen Grinden springen Interessenten wieder ab?

Nach Channel Analysis:

Wie ist der Kunde auf unser Produkt aufmerksam geworden, durch welche

Marketing Kampagne?

1.6.4. Lead Transfer

Sobald ein Lead als ,HOT“ qualifiziert wurde wird er mit Hilfe eines Workflows

automatisch vom Marketingmitarbeiter zum Vertriebsmitarbeiter weitergeleitet, der

14
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diesen dann als neue Opportunity auf seiner Arbeitsoberflache vorfindet, wie es Abb. 7

zeigt. Dieser Workflow kann mit dem Workflow-Builder bearbeitet und auf das

Unternehmen optimal zugeschnitten werden.

HE @

Business Workplace of Alex Blake
'ﬁ Mew message Ed] Find falder [H] Find document Appointment calendar @& Distribution lists

= z’g’kp'm AzEEED HE R EE R EE R ER R EIER E R
~ Inhox
] Unread Documents 4 ||VWorkflow 10

¥ Documents 14 Ex..[Title | status [Creation dateCreation [ Att..|Go.[Wi.. |
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Abb 7 Business Workplace eines Vertriebsmitarbeiters
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2. Opportunity Management

2.1. Definitionen

Mit der Ubergabe eines sehr kaufversprechenden Leads an den Vertrieb beginnt das
Opportunity Management. Ist ein Lead zuvor als reine Moglichkeit definiert worden, so
wird eine Opportunity nun als eine Uberprufte und qualifizierte Moglichkeit fur ein
Unternehmen, Produkte oder Dienstleistungen zu verkaufen definiert.

Dabei muss eine Opportunity aber nicht zwangslaufig aus einem Lead abgeleitet sein.
Sie kann ebenso direkt von einem Vertriebsmitarbeiter, als Ergebnis eines
Messegesprachs, einer Werbeaktion oder eine Ausschreibung, angelegt werden.

Eine Opportunity dient als zentrale Hulle des Verkaufsprozesses, aus welcher
Aktivitaten, Angebote, Kontrakte und Auftrdge resultieren konnen. Durch ihre
Weiterentwicklung und Bearbeitung wird der gesamte Verkaufszyklus gesteuert. Diesen
Bearbeitungsprozess von Opportunities nennt man Opportunity Management. Ziel
dabei ist es, moglichst viele Auftrdge im Rahmen eines optimierten Verkaufsprozesses
zu generieren und einen Uberblick tber alle Verkaufsprojekte zu gewinnen. Der
Managementprozess ist abgeschlossen, sobald das Geschaft mit dem Kunden
abgeschlossen ist oder aber der Kunde von seinem Interesse Abstand genommen hat.
Im Gegensatz zu Lead Management stellt Opportunity Management eine viel

intensivere, feinmaschigere Beobachtung und Bewertung der Kaufinteressenten dar.

Wéahrend das Marketing mit Hilfe des Lead Managements aus der Masse der
Zielgruppen diejenigen herausfiltert, denen man uUberhaupt einen Kauf und damit
einen Nutzen fur das Unternehmen zutraut, konzentriert sich nun der Vertrieb mit Hilfe
des Opportunity Managements darauf, diese vielversprechenden potentiellen Kunden

auch wirklich zu einem Vertragsabschluss zu fuhren.
2.2. Einordnung in Customer Interaction Cycle

Anhand des Customer Interaction Cycle verdeutlicht sich die Einordnung des

Opportunity Management in die Aufgabenbereiche des Vertiebs, die durch die Phase
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Business Transaction dargestellt sind. Wahrend das Lead Management noch der reinen
Vorverkaufsphase, die vom Marketing verfolgt wird, zuzuordnen ist, wird das
Opportunity Management - in gewisser Weise als Weiterfuhrung des Lead
Managements — im Vertrieb zur Optimierung des Verkaufprozesses eingesetzt.

Es steht dabei in

3

gegenseitigen Be-
Customer i ; ;
Marketing Campaign Tele- Lead- Maketing: .
Engagement | Planning  Managem. marksting Managem. Analytics Zlehungen Zzu
Business Sales Contact- FOpport.- ele- Sales weiteren Vertriebs-
. Flannin Managem Managemghellin Analytics sep- . .
Transaction - : Cg g ’ tatigkeiten, wie

Vertriebsplanung,

Vertriebsanalyse, etc.

Die weiteren Unter-

‘Customer Interaction C@

«

teilungen des CIC
Abb.8 Opportunity Management im Customer Interaction Cycle sollen Im Rahmen

dieses Vortrages
keine weitere Beachtung finden. Sie sind fur das Verstandnis des Opportunity

Managements ohne Belang.

2.3. Nutzen von Opportunity Management

Ahnlich wie Lead Management gibt auch Opportunity Management einem Unternehmen
in Zeiten allgemeiner Kaufzuriuckhaltung die Moglichkeit, seine eh schon knappen
Vertriebsbudgets auf diejenigen Kaufinteressenten zu konzentrieren, von denen es
sich tatsachlichen Nutzen, d.h. Umsatz, verspricht. Es bietet einen Rahmen fur die
Darstellung und Verfolgung der Verkaufsprojekte von Beginn an und garantiert somit
einen exakten Uberblick tber die aktuellen Vertriebstatigkeiten. Mit Hilfe der
gewonnenen und weiterentwickelten Daten einer Opportunity lasst sich der
entsprechende Verkaufsprozess optimal steuern. Dabei kénnen alle Aktionen an die
Bedurfnisse und Anspriche des Kunden angepasst werden, so dass dieser schneller
und zufriedener zum Vertragsabschluss gefuhrt wird. Auf diese Weise verspricht
Opportunity Management kurzere Verkaufszyklen und zuverlassigere

Umsatzprognosen. Durch die kontinuierliche Beobachtung und Evaluierung des
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jeweiligen Kundeninteresses werden Verkaufsprojekte frihzeitig gezielt qualifiziert, so
dass unrentable Opportunities rechtzeitig fallen gelassen werden k&énnen, bevor
wertvolle Ressourcen investiert werden. Gleichzeitig wird durch die zentrale
Speicherung der Vertriebsprojektdaten die allgemeine Kommunikation und
Koordination des Vertriebsteams verbessert, so dass einmal gewonnene Informationen
immer verfugbar sind.

Aufgrund der Gesamtheit aller Nutzenvorteile steigert Opportunity Management die
Abschlussquoten und damit langfristig auch den Umsatz. Durch seinen Einsatz werden
Verkaufsprojekte transparenter und konnen effizienter Uberwacht sowie ausgewertet
werden. Somit bietet Opportunity Management die Grundlage fur eine gezielte Analyse

und Optimierung des Vertriebsprozesses.

Fallbeispiel: Bentley Motors @

Nutzen von Opportunity Management

Es seien zwei wesentliche Aspekte herausgegriffen, in wie weit Opportunity
Management fur den Vertrieb von Bentley Motors von Nutzen ist:

1. Zentrales CRM-System erlaubt jedem Héndler, auf Informationen zu einem
Kaufinteressenten zuzugreifen und diese anhand seiner eigenen
Kundengesprache auszubauen.

- héndlertbergreifende kontinuierliche Verfolgung und Darstellung des
Kaufinteresses.

- verbesserte Kommunikation unter den Handlern

- gezielte und fruhe Qualifizierung der Opportunities/Leads

2. Fortgeschrittene Verkaufsprojekte werden direkt als solche erkannt und
entsprechend vorliegender Kundeninformationen weiterentwickelt. Zum
Beispiel lassen sich potentielle Kunden, die sich in der Vergangenheit als
besonders vielversprechend gezeigt haben, intensiv betreuen: Auf der Ebene
des Opportunity Managements geht es nicht mehr um die Frage, wem gebe
ich Prospektmaterial mit, sondern, wem biete ich eine Probefahrt an. Diese
kann genau an den bisher erfassten Kundenwinschen und -traumen
angepasst sein: Ein bisher Gber die Modellfrage unentschlossener Kunde wird
zu einer speziellen Veranstaltung eingeladen, auf welcher er verschiedene
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Fahrzeugtypen Probe fahren kann. Ein anderer Kunde, der sich Uber sein
Traummodell schon absolut sicher ist, erhalt ein solches Fahrzeug fir eine
Woche zum Testen.

- optimale d.h. zielgerichtete und kundenspezifische Steuerung des
Verkaufsprozesses

- kirzere Verkaufszyklen

- exaktere Umsatzprognosen

2.4. Phasen einer Opportunity

Eine jede Opportunity durchlauft verschiedene Phasen. Wurde sie direkt aus dem
Vertrieb angelegt ohne aus einem Lead abgeleitet worden zu sein, mussen in der
ersten Phase die Verkaufschancen beim potentiellen Kunden identifiziert werden, um
dann in der zweiten Phase genaue Informationen zum Kunden zu recherchieren. Diese
beiden Schritte werden — wenn eingesetzt - in der Regel schon vom Lead Management
durchgefuhrt. Der Vertrieb unterbreitet der Opportunity in der dritten Phase ein erstes
Angebot, aufgrund dessen es dann im Idealfall (meist nach einigen weiteren
Verhandlungen) zum Vertragsabschluss kommt.

Wahrend dieser stetigen Entwicklung einer Opportunity steigern sich von Phase zu
Phase ihre Erfolgschancen, d.h. die Wahrscheinlichkeit, dass es wirklich zu einem

Abschluss kommt.

2.5. Informationen einer Opportunity

Wird eine Opportunity von einem Lead abgeleitet, so uUbernimmt sie dessen
Informationsinhalte. Ist ihr kein Lead vorgeschaltet, so liegt es in der Verantwortung
des Vertriebsmitarbeiters, sie mit gewissen initialen Daten, wie Interessentenname,
dessen Produkt- und Leistungswuinsche, sein Budget, den potentiellen eigenen Umsatz
und eine geschatzte Auftragswahrscheinlichkeit zZu fallen. Diese
Vertriebsinformationen kénnen zusatzlich erweitert werden. Zum Beispiel lasst sich
Wissenswertes zum Verkaufszyklus dieser Opportunity speichern, wie Start- und

Enddatum, spezieller Zyklus weil Neukunde, Bestandskunde, etc...oder es kdnnen
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Texte, Bildmaterial und Produktprasentationen, die fur den Kontakt wichtig sind
hinterlegt werden.

Interessenteninformationen: Verkaufszyklus:
Budget, Leistungswinsche, z.B. Start- und Enddatum, spezielle
Meinungen,... Zyklen fir Bestandskunden,

Organisationsdaten:‘ ‘Prognosedaten:
T U tz, Auft -
Opportunlty msatz, Auftrags

wahrscheinlichkeit;

Produkte

Texte

Klassifizierung der Opportunity: Anlagen:
Geschaftsfeld, Herkunft, Prioritét z.B. Produktpréasentationen, Bildmaterial

Abb 9 Informationen einer Opportunity

Die Informationen konkretisieren sich im weiteren Verlauf des Verkaufsprozesses und

kénnen im System abgebildet und ausgewertet werden.

Fallbeispiel: Bentley Motors @

Informationen einer Opportunity

Passt man die Moglichkeiten der Datenspeicherung in einer Opportunity an die
Bedurfnisse von Bentley Motors an, waren folgende Informationen vorstellbar:

. Name des Kaufinteressenten

. Alter

. Beruf

. geschatztes Jahreseinkommen

Interessent . Kaufkraft bzw. Budget

aktuelles Automobil - Fahrstil und Fahrvorzige
(Clustering), Anspriche an nachstes Auto,
eigene Angaben zu Kaufdatum

. Erstkontaktdatum,
Verkaufszyklus . geschatztes Abschlussdatum, aktueller
Fortschritt des Verkaufprojekts;
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- erwarteter Umsatz

P NESEe LS . erwartete Kaufwahrscheinlichkeit;
Texte . Gesprachsnotizen
. elektronische oder postale Korrespondenz;
. Mitgegebenes Prospektmaterial
ATIEIE . Vorgefuhrte Prasentationen
Produkte . favorisierte Modelle;
Organisations- . Beziehungsgeflecht: Single?, Familie?, privater
struktur Vermaogensberater?, ...

Tatsachlich muss sich der Handler bei der Erfassung dieser Informationen oft auf
eigene Einschatzungen oder durch geschickte Gesprachsfuhrung herbeigefuhrte
Antworten berufen. Dies gilt insbesondere wenn es um die Liquiditat des Kunden
geht, von der die Erfolgschance der Opportunity entscheidend abhangt.
Schatzungen beruhen auf Beobachtungen des Handlers bzgl. der getragenen
Kleidung, Schmuck, Uhren, etc. Weitere Hinweise geben das aktuelle gefahrene
Auto. Anhand eines exakten Clusterings nach Wagentyp kann Bentley bzw. der
Handler genau auf die speziellen Vorlieben und Eigenschaften des potentiellen
Kunden schlieRen und diese im weiteren Verkaufsprozess einfliel3en lassen.

2.6. Strukturierte Verkaufsmethodik des Opportunity Managements

Eine Analyse des Schweizer Infoteam Process Consulting AG bringt zu Tage, dass bei
acht von zehn gescheiterten Vertriebsprojekten die Grinde im eigenen
Vertriebsprozess liegen. Dabei handelt es sich meistens um folgende

Schlusselprobleme:

Die wirklichen Entscheidungstrager auf der Kundenseite werden zu spat
identifiziert und kontaktiert.

Man konzentriert sich auf die falschen Personen.

Ressourcen werden wegen unzureichender Projektbewertung und Qualifikation
verschwendet.

Das Vertriebsteam geht unkoordiniert vor.
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Um derartige Qualitatsprobleme im Vertriebsprozess zu vermeiden integriert das
Opportunity Management von mySAP CRM 3.2. eine strukturierte Verkaufsmethodik,
mit deren Hilfe Vertriebsprojekte von Anfang an gesteuert, dokumentiert und
uberwacht werden konnen. Sie besteht aus sechs Bausteinen, die im Folgenden
erlautert werden sollen.

Alle Komponenten arbeiten auf den gespeicherten Informationen der Opportunity und

entwickeln sie weiter:

Buying Centre
Projektzielbeschreibung
Wettbewerberanalyse
Opportunity Assessment
Opportunity Plan

Report / Analyse

2.6.1. Buying Centre

Ganz selten trifft auf Kundenseite ein Einzelner die Entscheidung uber einen
Vertragsabschluss. Vielmehr sind immer mehrere Personen am Entscheidungsprozess
beteiligt. Wie oben schon angedeutet ist es von grof3er Wichtigkeit fir den Erfolg eines
Verkaufsprojekts, dass diese Personen, der Grad ihres Einflusses und die
zugrundliegende Organisationstruktur frihzeitig identifiziert werden.

Das Buying Centre beinhaltet umfassende Funktionalitditen zur Modellierung des
Beziehungsgeflechts auf der Kundenseite. Dabei kénnen neben den formellen,
hierarchischen Strukturen auch informelle Beziehungen zwischen den Personen (z.B.
-hat Einfluss auf) graphisch dargestellt werden. Daruber hinaus bietet es die
Moglichkeit jeder Person beschreibende Attribute zu hinterlegen, die Aufschluss tber
die personliche Meinung zu dem Produkt und den Grad des Einflusses geben.
Aullerdem lassen sich Rollen vergeben, die aufweisen, ob es sich um einen

Entscheider, einen Genehmiger, einen Anwender etc. handelt.
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Die somit festgehalten und visualisierten Informationen zur Organisationsstruktur des

Kunden bilden die
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Abb. 10 Buying Centre

die
Dringlichkeit des Projekts,

Wichtigkeit und

die personlichen und geschéaftlichen Ziele und die individuelle Einschatzung des

Angebots aus der Sicht der jeweiligen Person.

2.6.2.

Um von Anfang an aus der Sicht

des Kunden verkaufen zu
koénnen, ist es zudem
notwendig sich Uber dessen

Anforderungen und erwartete
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Abb. 11 Projektzielbeschreibung

definiert und strukturiert dem jeweiligen Mitarbeiter vor Augen halt.
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2.6.3. Wettbewerber-Analyse

FUr den Erfolg eines Vertriebsprojektes ist es wichtig, seine Wettbewerber und deren
Starken und Schwachen zu kennen. Das Opportunity Management unterstitzt diesen
Aspekt durch Erfassung und Speicherung der Losungsangebote der Wettbewerber und
deren Strategien. So konnen wertvolle Informationen gewonnen werden, die einerseits
zur Entwicklung von Gegenstrategien genutzt werden kdnnen und andererseits dazu

dienen beim Gesprach mit dem Kunden uber die LOsungen der Wettbewerber
bestmadglichst informiert zu sein.

2.6.4. Opportunity Assessment

Die Bewertung der Opportunity ist der essentielle Schritt im Verlauf eines
Vertriebsprozesses. Er baut auf den im Vorfeld gewonnenen Informationen auf und

kann Uber die FortfiUhrung oder das Abbrechen eines Projektes entscheiden. Er gibt

Antwort auf die Frage: Steht

@ iR Co® DN Enns @ @n .
P ——— der erwartete Umsatz und die
= | @
M g = P FEAT POIEIRIEDEDET e Erfolgschancen in  einem
= k k k ‘ k k ML 12
Owetvie: - Werkaufsteam Texts Products Bewertung Projektarganigrarnmm Wetthewerher b
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o . You have achieved 524 from 848 possible points ( 62%).
—— Aufwand? Um diese
EERETER T D ease fill in the date froror  [eoao

erstand the requirements and the expected resulis? partial B ==

[ Erfolgschance zu bestimmen,

o
pertial & yes ®©

z
yes ®©

bedient sich auch das

pertial &

open @ open @

=0 o Opportunity Assessment der
e |t Fragebogen-Methode.

Auf der Grundlage der

=

: 2 —— konfigurierbaren Fragen und

Abb. 12 Opportunity Assessment

Antworten wird mittels einer
gewichteten Summe die Erfolgschance vom System ermittelt, die der
Vertriebsmitarbeiter als Entscheidungshilfe heran-ziehen kann. Wie im Lead
Management ist es zusatzlich dem Mitarbeiter Uberlassen, aufgrund seiner

Erfahrungen die Erfolgschance der Opportunity selbst zu schatzen.
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Somit konnen Risiken vorausschauend erkannt und die richtigen Entscheidungen
getroffen werden, bevor wertvolle Ressourcen verschwendet werden. So eingesparte

Betriebsmittel kbnnen dann auf die ,richtigen“ Projekte gesetzt werden!

2.6.5. Opportunity Plan

Der Opportunity Plan vereint alle in den vorangehenden Schritten gewonnene
Schlusselinformationen einer Opportunity. Er gibt einen umfassenden Uberblick tber
den aktuellen Stand des Verkaufsprojekts und dient so als Basis fur interne
Prasentationen und Diskussionen. Er besteht aus:
Projektuberblick: erwarteter Umsatz, Budget des Kunden, aktuelle Phase im
Verkaufzyklus, = Abschlussdatum, Verkaufsteam, Projektziele des Kunden,
Verkaufsziel;
Produktiibersicht: Produkte, Mengen, erwarteter Produktwert;
Projekt-Organigramm: Organigramm des Kunden mit beschreibenden
Attributen, wie Einfluss, Meinung, Entscheidungskriterien und persoénliche
Nutzenargumentation;
Wettbewerbsanalyse: Starken, Schwachen, Strategien der Wettbewerber;
Opportunity Bewertung
Aktivitatenplan

terr  Help

Abb. 13 zeigt einen el D00 @@ DN E Bnon @m
Print Preview for P278 Page 00001 of 00007
solchen Projekt-Plan, der _
. . Opportuntiy - PROJECT PLAN ]
jederzeit ausgedruckt oder Nl
. 3710 Handheld Deal with RJM Intern.
per E-Mail versandt werden
Transaction Key figures Sales team
kan n. SO kan n er al Ie n ré:ins::).:jme : LRSFD Customer budget 1.900.000,00 $2L:ER
Date S 25.08.2001 Status te of succoss Cora Partner
M itarbeite rn i m E;lillm‘.n?il rate of success 000 ||
Phase/since © |dentification/ 28 06 2001
Sh“lls.'sirllce Sn Dr:gr;;Sz.;JgI?.UO.DDDO
Unternehmen als
Diskussionsgrundlage Wi are they ssarcing for 8 new sottion?
dienen. | .
[ [ EDZ (1) (699) b= | iwdragoa | INg

Abb. 13 Projekt-Plan
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2.6.6. Report und Analyse

Lang- und mittelfristig verspricht Opportunity (und auch Lead) Management mehr als
einen optimierten, erfolgreichen (Vor-) Verkaufsprozess. Die kontinuierliche Erfassung
von Leads und Opportunities sowie deren Weiterentwicklung im Laufe des Prozesses
fihren zu grollen Datenmengen, die richtig ausgewertet einen wahren
~betrieswirtschaftlichen Schatz“ fir das Unternehmen darstellen. Abgespeichert im SAP
Business Information Warehouse konnen aus ihnen mit Hilfe vorgefertigter
Analysemethoden wertvolle Informationen gewonnen werden. Hier seien nur einige

Beispiele genannt:

1. Uber die sogenannte ,Opportunity Pipeline” lasst sich der aktuelle Stand aller
Opportunities anzeigen und anhand ihrer Prognosedaten die kurz- und
langfristige Umsatzentwicklung beobachten.

2. Die Win/Loss-Analyse gibt Aufschluss uber alle gewonnenen und verlorenen
Opportunities, so dass man anhand ihrer spezifischen Eigenschaften
Ursachenforschung fur Erfolg und Misserfolg betreiben kann.

3. Durch eine Analyse zur Prognosegenauigkeit lasst sich feststellen, in wie weit
der in der Vergangenheit geschatzte Umsatz einer mittlerweile gewonnen en
Opportunity vom tatsachlichen Umsatz abweicht. Daraus ergibt sich die

Verlasslichkeit der Schatzungen.

Insgesamt bilden daher die Ergebnisse dieser Analysen, sowie weiterer
Reportfunktionalitaten eine solide Entscheidungsgrundlage fur die weitere

Vertriebsplanung und Produktstrategie.

Fallbeispiel: Bentley Motors @

Vertriebsplanung

Aufgrund der im Prozess des Lead- und Opportunity Management gespeicherten und
durch Analysemethoden erschlossenen Daten, wurde sich Bentley Motors einer
moglichen zusatzlichen Vertriebsstrategie bewusst. Aus der Ursachenforschung der
verlorenen Opportunities ging hervor, dass viele potentielle Kunden ihr Bedurfnis
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nach einem leicht preisgunstigerer”, sportlichen, mittelgrofen Bentley in den
aktuellen Modelllinien nicht bertcksichtigt sahen, und sich so zu keinem Kauf
entschlielRen konnten. Diese Ergebnisse der Ursachenanalyse bilden die Grundlage fur
die Entwicklung eines genau an den Kundenansprichen angepassten Mid-Size-
Bentley. Durch die kontinuierlichen Informationserfassung des Lead- und Opportunity
Management liegen jetzt schon — noch weit vor dem Verkaufsstart - Daten von 9000
Interessenten vor, die direkt angesprochen werden kénnen und nicht mehr durch
teuere breit gestreute Marketingkampagnen gewonnen werden mussen.

2.6.7. Sales Assistant

Der Sales Assistent (Verkaufsassistent) ist eine optionale Komponente der
strukturierten Verkaufsmethodik, der den Vertriebsmitarbeiter durch die einzelnen
Schritte des

it tem
Bl HICE@ EEE I aTLa | EAE @
Edit: Sales Opportunity Handheld Project for RiM, Chicago
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hEEEECE R R R EEEE S E A

Handheld Project for RJ, Chicago § RJM International § Chicago IL 60654 ¢ Open § 5.000.000,00 USD

Overview | SalssTeam | Goals | Products | Valusion | BuyingCerter | Compsfitors — Sales Assistant | Dates | Partner I|| unterstutzt. Er Zeigt in

Business Transaction  Edit  Ge Help

Verkaufsprozesses  fuhrt

seiner Aktivitaten

Phase Proposal &

n jeder Phase eine Checkliste
Action Text
e von JEmpfohlenen
Initial Meeds Analysis e « .
Develop Solution Proposal Aktivitaten an, die der
Walidate Benefits with Coach
romas i = Vertriebsmitarbeiter
ity P bearbeiten, erweitern und
g/ ale . -
Co... Descriptn Emplresp. Start Completed by | Owerdug red U Z I e re n U n d SCh I IeBI I C h
|:| Initial Meeds Analysis 7939 11.06.2001 11.06.2001 m
fr S, mit  seinem  SAP
Aktivitatenmanagement

(To-Do-Liste) abgleichen

| b [Enz (1) (833 el warsans | OvR /- kann.

Abb. 14 Sales Assistant Zusatzlich kann der

Vertriebsmitarbeiter Zu

jeder Phase wichtige Tipps und Hintergrundinformationen abrufen, die sich auf
bewahrte Verkaufspraktiken stiitzen. Eine Ubersicht tber die bereits durchgefiihrten

Aktivitaten gibt zudem einen Uberblick Uber den derzeitigen Status eines Verkaufs-
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projekts. Der Verkaufsassistent ist somit eine Art Coach, der den Mitarbeitern des

virtuellen Verkaufsteams hilft, zur richtigen Zeit das Richtige zu tun.

Alle Komponenten der strukturierten Verkaufmethodik sind miteinander inhaltlich
verknupft und fuhren in ihrer Gesamtheit durch einen effizienten Verkaufsprozess. Im
Falle einer erfolgreichen Opportunity wird sich der Kunde nach Abschluss des
Verkaufsprozess zum konkreten Kauf des Produkts entschlossen haben. Die Phase des

Opportunity Managements ist somit abgeschlossen. Es folgt nun die Auftragsakquise.
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3. Perspektiven und offene Fragen

Lead und Opportunity Management unterstitzt  durch integrierte
Informationssysteme - sind sehr neuartige Bestandteile des
Kundenbeziehungsmanagements. Weit verbreitete CRM-Systeme beinhalten sie erst
seit den aktuellsten Versionen. SAP war mit CRM 3.2. und dem dort implementierten
Lead und Opportunity Management einer der Vorreiter. Aus diesem Grunde fehlt es
noch an gentugend Erfahrungswerten, um ein eindeutiges Urteil Uber den praktischen
Nutzen zu fallen. In der Theorie und in den wenigen Referenzbeispielen scheint Lead
und Opportunity Management die Marketing- und Vertriebsabteilung nicht nur im
breiten Umfang zu unterstutzen. Die Vorteile der exakteren Umsatzprognosen,
frihzeitigeren Nutzen-Aufwands-Berechnungen, gezielter, kundenspezifischer
Steuerung der Verkaufsprozesse sowie kontinuierlicher Dokumentation der Projekte
versprechen sogar, dass Lead und Opportunity Management zukinftig eine eindeutige
Alternative — oder zumindest ein wichtiges Zusatzmodul - zu aufwendigen, ,blinden*

und schwer evaluierbaren Werbekampagnen darstellen wird.

Mit weiterem Fortschritt der Informationstechnologien und damit einhergehender
Vereinfachung der Datenerfassung wird Lead- und Opportunity Management sich in

zunehmendem Malfe auch in niedrigpreisigeren Produktbereichen beweisen kénnen.

Trotz aller positiven Zukunftsperspektiven wird wohl der Vorwurf des ,gléasernen
Kunden“ ein beschrankender Faktor der unbeschrankten Erfassung und Ausbeutung
von (oft sogar geschatzten) kritischen Kundendaten sein. Insbesondere vor diesem
juristischen Hintergrund wird ein Unternehmen, das sich Lead und Opportunity
Management zunutze macht, zunehmend gezwungen sein (zusétzlich) in den Bereich
des Datenschutzes zu investieren. Ob angesichts dieser Investitionen der Nutzen des

Lead und Opportunity Management immer noch tberwiegt, wird die Zukunft zeigen.
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