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Auf dem Weg von der technischen
zur geschaftlichen Losung

Frither betrieben Unternehmen weder Ver-
kauf noch Marketing professionell. Sie verteil-
ten ihre Produkte einfach iiber einen Vertrieb.
Heute im Kéufermarkt ist dies umgekehrt. Die
Produktivititssteigerungen der letzten Jahr-
zehnte lassen mit dem gleichen Input ein Uber-
angebot erzeugen. Die Folge ist: Die Hersteller
miissen mit immer differenzierteren Mitteln
um ihre Kunden kidmpfen; die Margen ver-
gleichbarer Produkte entwickeln sich gegen
Null; der Kunde wird zum ersten Mal wirk-
lich hofiert. Er wird Konig.

Wie reagieren Unternehmen auf diese Ent-
wicklung, die nicht nur Umsitze, sondern auch
Gewinne erodieren lisst? Sie setzen einerseits
auf Produktinnovation, Individualisierung
und Internationalisierung, um ihre Produkte

In den letzten 30 Jahren hat sich

in vielen Branchen der Wind vom

Verkaufermarkt zum Kaufermarkt gedreht. Wahrend sich im Verkaufer-
markt das Management auf das Sicherstellen der knappen Produktions-
ressourcen konzentrieren musste, ist die wichtigste knappe Ressource
des Kaufermarktes die Aufmerksamkeit des Kunden.

weniger vergleichbar zu machen und breiter
absetzen zu konnen. Sie verkiirzen die Innova-
tionszyklen, steigern die Anzahl an Produkt-
varianten und Neuprodukten und vergréfiern
damit nicht nur ihr Sortiment sondern erho-
hen auch die Komplexitat ihrer gesamten Wert-
schopfung.

Andererseits orientieren sich innovative
Unternehmen vermehrt am Problem ihrer
Kunden. Sie wollen herausfinden, mit welchen
Services sie das tagliche Leben der Kunden ver-
einfachen kénnen und damit zum Lieblingslie-
feranten fiir ihre Produkte (aber auch fiir neue
Services) aufsteigen konnen. Was der Kunde
sich an Informationen und Services rund um
das zu kaufende Produkt wiinscht, ist schnell
identifiziert: Alles. Er mochte alle seine Infor-

mationsbediirfnisse (everything) individuell
(one-to-one) aus einer Hand (one-stop) zu
jeder Zeit tiber alle moglichen Kanile (any-
how) tiberall (everywhere) ohne Unterbre-
chung (non-stop) erfiillt haben.

Wer diesen Kundenwunsch erfiillen kann,
gewinnt im Kaufermarkt. Denn schliesslich
kauft der Kunde nie das Produkt, sondern
immer das Bild vom Produkt in seinem Kopf.

Die industrielle Umsetzung von
Servicestrategien

Die professionelle Erfiillung des Kunden-
wunsches nach optimalen Services rund um
Produktinformationen kommt einer Industri-
alisierung des operativen Marketingmanage-
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Entwicklung der kundenprozessorientierten Industrialisierung des operativen Marketings auf Basis von PIM-Systemen.
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Wandel zur Serviceorientierung: Services zur Erfiillung der Kundeninformationsbedurfnisse rund um Produkte

Quelle: Prof. Dr. Hubert Osterle, Universitat St. Gallen.

ments (in Englisch: Marketing Operations
Management bzw. MOM) gleich. Und die
kann nur auf Basis von geeigneten Informa-
tionssystemen erfolgen. Wer konsistent und
zeitnah den so genannten ,,Customer Buying
Cycle“ tausender zum Teil sehr unterschied-
licher Kunden tiiber verschiedenste Kanile
wie Verkaufsportale, Einkaufsportale, Markt-
plitze, Papierkataloge etc. unterstiitzen will,
der kann dies nicht mehr manuell tun. Die
maschinellen Lésungen dazu werden unter
dem Begrift Product Information Manage-
ment (PIM)-System zusammengefasst. PIM-
Systeme sind die produktdatenorientierten
Briider und Schwestern der kundendateno-

rientierten Customer Relationship Manage-
ment-Systeme.

PIM-Systeme helfen, Servicestrategien aus
dem Bereich MOM umzusetzen. Genau wie
Enterprise Resource Planning (ERP)-Systeme
entfalten auch PIM-Systeme erst ihre Kraft,
wenn ihre Einfithrung strategisch motiviert
und eingebettet ist und zu neuen, effektiveren
und effizienteren Geschiftsprozessen fiihrt.
Eine oft genug praktizierte getrennte Betrach-
tung von Strategie, Prozess und Informati-
onssystem fithrt zwangsweise zu mindestens
suboptimalen Ergebnissen. Ein erfolgreicher
Anwender von PIM-Systemen verfolgt heute
typischerweise eine Strategie der Servicefiih-
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rerschaft und setzt diese in neuen Prozessen
in Marktforschung, Budgetierung, Produkt-
launch, Mutationen, Verkaufsunterstiitzung,
Verkauf, Beratung, Selfservice, Schulung, War-
tung etc. um.

Der vielschichtige ROl oder Nutzen-
betrachtung in drei Gruppen

Genau so wenig, wie der Nutzen von ERP-Sys-
temen aus der durch ERP-Systeme beschleu-
nigten Buchhaltung errechnet werden kann,
kann auch der Nutzen von PIM-Systemen nicht
aus einer einfacheren Katalogerstellung ermit-
telt werden. Die Effekte von neuen Servicestra-
tegien und Serviceprozessen auf Basis von PIM-
Systemen sind vielfiltiger Natur und zum Teil
leider nicht ohne weiteres quantifizierbar: Der
Business Case eines PIM-Projekts setzt sich aus
den Umsatz steigernden Elementen erhéhte
Kundenbindung, verkiirzte Time to Market
und effektivere Operations sowie aus Kosten
reduzierenden Elementen zusammen.

Die erhohte Kundenbindung ist ein Ergeb-
nis von positiven Emotionen durch ,,sexy look
and feel, Fehlerfreiheit, Aktualitit, Konsistenz,
Zuverlissigkeit und Verfiigbarkeit von Infor-
mationen zum Produkt. Auch Einfachheit und

~Convenience“ (gewohntes iibersichtliches Lay-
out, Miteinbezug von Konkurrenzprodukten,
Individualitdt, verstandliche Texte auf Rech-
nungen und Zollformularen), die Moglichkeit
zur Selbstbedienung (everything, one-to-one,
one-stop, anyhow, everywhere, non-stop) und
Zusatzfunktionen wie Konfiguratoren, Anwen-
dungsberatung oder der Zusammenhang zwi-
schen Bauteilen und Zubehor verstirken die
Kundenbindung.

Sehr stark zu Buche schlagen oft die Effekte
der Verkiirzung der Time to Market bei der
Einfithrung von neuen Produkten, Produkt-
varianten und Anderungen. PIM-Systeme
ermoglichen beispielsweise eine teilweise Par-
allelisierung von Marketing, Vertrieb und Neu-
produktentwicklungen. Die Markteinfithrung
neuer Produkte im internationalen Umfeld
kann sich dadurch halbieren. Einfache Pro-
zesse wie die Anderungen einer Preisliste
beschleunigen sich von vorher drei bis vier
Wochen auf neu zwei bis drei Tage.

Umsatzwirksam sind ebenfalls die effek-
tiveren operativen Marketingprozesse wie
Markforschung (Integration einer kompletten
Wettbewerbsdatenbank zur Unterstiitzung der
Positionierung des eigenen Produkts, Markt-
gesteuerte Verkaufspreisermittlung), Vertriebs-
steuerung (Marktabschitzung, Budgetierung,
verkduferunabhingige Kommunikation zum
Kunden, sinkender Schulungsbedarf), Bear-
beitung von B- und C-Kunden (erst mittels
heutiger Systeme finanzierbar) und Komplexi-
tatsbewiltigung (Bedienung unterschiedlicher
elektronischer Kunden und Héndler wird zur
Uberlebensfrage und ist ohne maschinelle
Unterstiitzung nicht mehr machbar).

Aus der Kostenperspektive stehen den
Mehrkosten aus Projekt und aus der Erstellung
des ersten bereinigten Sets an produktzent-
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rierten Stammdaten typischerweise Kostener-
sparnisse aus Katalogerstellung, Anderungen,
Softwarelizenzen, Wartung, Prozesskosten
(Selfservice reduziert Arbeit im Vertrieb und
Innendienst massiv) und vermiedenen Fehlern
(Warenriicksendungen) gegentiber.

In Summe zeigt sich, dass der Business
Case von PIM-Projekten fiir Unternehmen
mit einem bestimmten Profil éiberraschend
positiv ausfillt. Fiir eine weitere Klasse an
Unternehmen braucht das Management den
ROI eines solchen Projektes gar nicht erst zu
rechnen. Fiir sie werden PIM-Systeme zur
strategischen Notwendigkeit, zu einer Frage
des Uberlebens in der Welt des elektronischen
Geschifts. In einer dritten Klasse rentiert sich
die produktorientierte Neuorganisation der
Kundenschnittstelle auf Basis von PIM-Sys-
temen kaum.

PIM - eine strategische Manage-
ment-Entscheidung

Doch auch bei Unternehmen, die offensichtlich
Vorteile aus PIM-Initiativen gewinnen konnen,
dauern die Entscheide fiir die Reorganisation
des MOM lange. Den Startschuss zu den ent-
sprechenden Abwigungen gibt meist ein nicht
mehr iiberwindbares operatives Problem. Der
definitive Entscheid fillt in Folge durch einen
visiondren Vorstand. Die Projekte entpuppen
sich dann als komplexer als erwartet. Die Mit-
arbeiter sind frustriert, weil die ersten Ergeb-
nisse nicht am ersten Tag anfallen.

Diese Dynamik ist fiir Kenner von ERP-Pro-
jekten kaum tiberraschend. Wie ERP-Projekte
integrieren auch PIM-Projekte geschiftliche
mit informationstechnologischen Fragestellun-
gen. Sie fithren zum Aufbrechen seit langem

gewachsener und damit nicht notwendiger-
weise effizienter Arbeitsweisen, zu Machtver-
schiebungen innerhalb und zwischen Abtei-
lungen, zum Personalabbau an der einen Stelle
und zum Aufbau an einer anderen und wecken
somit den Gestaltungswillen des Einen und die
Abwehrkrifte des Anderen. Schon allein aus
diesen Griinden konnen PIM-Projekte nur in
Ebenen entschieden und gelenkt werden, die
fir das Unternehmen als Ganzes denken: in
der Geschiftsleitung.

Diese Erkenntnis hat sich bis heute jedoch
kaum durchgesetzt. Zu oft werden PIM-Pro-
jekte nicht nur von der operativen Seite ange-
stoflen, sondern bleiben auch ohne einen nen-
nenswerten Erfolg und kénnen nicht zeigen,
welche Potentiale in ihnen stecken.

Die Losung dieses Problems liegt auch in
den Hinden der Hersteller. Sie miissen die Her-
ausforderungen und Sprache der Geschifts-
leitungsebene kennen lernen und Losungs-
alternativen auf Strategie- und Prozessebene
anbieten. Und nicht mehr nur mit den neu-
esten technischen Features hausieren gehen.
Denn kein Unternehmen will PIM-Systeme
per se einfithren. Aber jedes Unternehmen
will seine Wettbewerbsfahigkeit erhalten bzw.
ausbauen. u
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