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1 Einleitung

Der vortliegende Beitrag stellt eine Fallstudie auf Basis des SAP CRM-Systems vor,
welche in das Curriculum der Lehrveranstaltung ,,Customer Relationship Mana-
gement an der Hochschule Ansbach integriert wurde. Nach einer allgemeinen
Erlduterung der Notwendigkeit von CRM-Systemen und deren Funktionalititen
auf operationaler und analytischer Ebene wird die Einbettung dieser Thematik in
der Lehrveranstaltung ,,Customer Relationship Management® in dem Bachelorstu-
diengang Wirtschaftsinformatik der Hochschule sowie die Vorkenntnisse der teil-
nehmenden Studenten beschreiben. AuBlerdem werden die gewihlte Infrastruktur
und der Kursinhalt dargestellt. Im Anschluss daran wird die Zielsetzung der Fall-
studie, sowie die konkreten Szenarien und Aufgabenelemente vorgestellt, welche
die Studenten zu bearbeiten hatten. Am Ende ziehen die Autoren ein positives
Restimee bzgl. der Fallstudie und berichten iiber das Feedback der teilnehmenden
Studierenden. Dartiber hinaus geben sie einen Ausblick iber die geplante Weiter-
entwicklung der Fallstudie im Jahr 2010. Hier sollen die Kursunterlagen auch auf
Englisch bereitgestellt werden, die Integration des CRM-Systems mit dem BI- und
dem ERP-System auch im Rahmen der Fallstudie veranschaulicht werden und
aktuellere Softwareversionen der verwendeten Systeme genutzt werden.

In Zeiten der Wirtschaftskrise und des zunehmenden internationalen Wettbe-
werbs um Absatzmirkte steigt auch die Bedeutung von Systemen, die sowohl Mat-
keting und Vertrieb als auch Servicefunktionen unterstiitzen. Neben der Unter-
stlitzung von operativen Systemen in diesen Funktionsbereichen gilt es auch analy-
tische Applikationen zur Verfiigung zu stellen, die einen Beitrag bei der Kunden-
akquisition, Kundenbindung und Kundenrtickgewinnung leisten kénnen. Betriebli-
che Anwendungen kénnen so auch zu Wettbewerbsvorteilen fithren (Wélfle 2008,
S. 9-16).
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Im Rahmen der Votlesung "Customer Relationship Management" wurde erstmalig
an der Hochschule Ansbach eine CRM-Fallstudie bearbeitet. Fiir die Realisierung
der Losung wurde ein SAP CRM-System eingesetzt. Wesentlicher Vorteil des hier
vorgestellten Kurskonzeptes und der zugehorigen Fallstudie ist die Integration
tber Funktionsbereichs- und Systemgrenzen hinweg. In der aktuellen Version des
Kurses wurde die Integration von ERP, CRM und Business Intelligence-Systemen
konzeptionell erklirt und am System demonstriert. In Zukunft ist geplant diese
Integration mehrerer Systeme auch zu einem Bestandteil der Fallstudie zu machen.
Dariiber hinaus vermittelt die Fallstudie den Studierenden wesentliche Kompeten-
zen, die bei einer Implementierung eines Customer Relationship Management-
Systems von Bedeutung sind.

Die Kundenorientierung war schon immer ein zentrales Anliegen des Marke-
ting. Bruhn (2007, S. 1-6) beschreibt, wie sich die Unternehmen im Laufe der Zeit
in ihrem Marketingansatz an den verdnderten Marktbedingungen orientiert haben.
Die Phase der Produktorientierung in den 1950er und 1960er Jahren wich einer
Phase der Marktorientierung in den 1970er Jahren, einer Phase der Wettbewerbs-
orientierung in den 1980er Jahren und einer Phase der Kundenorientierung in den
1990er Jahren. Die derzeitige Phase des Hyperwettbewerbs, die u.a. durch Fakto-
ren wie Globalisierung und Deregulierungen herbeigefithrt wurde, zeichnet sich
durch eine Netzwerkorientierung aus. In diesem Zusammenhang wurde auch der
Begriff des ,,Relationship Marketing* oder ,,Customer Relationship Management*
geprigt, der sich in der Ausrichtung aller Unternehmensaktivititen an den Kun-
denbedurfnissen mit dem Ziel des Aufbaus einer langfristigen Kundenbezichung
deutlich von dem klassischen Transaktionsmarketing unterscheidet, bei dem das
Produkt bzw. die Dienstleistung mit seinen Eigenschaften Produkt, Preis, Promo-
tion und Platz (4Ps) im Mittelpunkt steht. Auch Gummesson (2008, S. 325) betont,
dass die klassischen 4Ps des Marketing erginzt werden mussen durch die Begriffe
Beziehung, Netzwerk und Interaktion.

Die Umsetzung dieses neuen Ansatzes erfordert, dass alle Informationen tiber
die Bezichung mit den Kunden (u.a. Priferenzen, Historie von Transaktionen,
Kontakten) festgehalten werden, um einerseits den Kunden bestmdglich betreuen
zu kénnen (Operationales CRM) und andererseits auch via Data Mining
unausgeschopfte Potenziale zu erkennen und die jeweils fiir die Kundengewin-
nung, Kundenbindung und —Riickgewinnung effizientesten Marketinginstrumente
auszuwihlen (Analytisches CRM) (Bruhn 2007, S. 8).

Die Funktionen eines CRM-Systems sollten neben der Speicherung der Kun-
dendaten und des Data Mining auch die Kommunikation mit den Kunden unter-
stiitzen, wobei Bruhn (2007, S. 290-292) zwischen proaktiven Marketingfunktio-
nen, z. B. Direct Mail, Telefonmarketing, Mitarbeiter-Kunden-Gesprich, Online-
Kommunikation, und reaktiven Marketingfunktionen, z. B. Servicehotline, Be-
schwerdemanagement, unterscheidet. Gerade in der Integration dieser Funktionen
liegt ein wesentlicher Zusatznutzen (Sharp 2009, S. 42-47). Die integrierte Abwick-
lung des Customer Relationship Management wird in Abbildung 1 dargestellt.
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Abbildung 1: Prozessintegration in CRM

Fir die Unterstiizung dieser Funktionen des Customer Relationship Management
haben sich etliche CRM-Softwarelésungen auf dem Markt etabliert. Deren Ziel ist
es, die kundenorientierten Geschiftsprozesse effizienter zu unterstiitzen (Bruhn

2007, S. 365).

2 Einbindung von SAP CRM in der Lehre an der Hochschule
Ansbach

An der Hochschule Ansbach wurde im Jahr 2009 im Rahmen der Neukonzeption
des Bachelorstudiengangs Wirtschaftsinformatik (Hochschule Ansbach 2009) im 4.
Studiensemester eine Lehrveranstaltung ,,Customer Relationship Management™
neu gestaltet und erstmals angeboten. Es bot sich an, im Rahmen dieser Vorlesung
auch eine der fihrenden CRM-Softwareldsungen einzusetzen. Die Wahl fiel auf die
Losung der SAP AG (2009), deren CRM-System entsprechend der Studie von
Gartner (2009) zu den fiihrenden Systemen zahlt.
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Ein weiteres Kriterium fur die Softwareauswahl stellte die Tatsache dar, dass die
Anwendung SAP CRM sowohl Marketing, Sales, Service als auch Analytics unter-
stitzt (Katta 2008, S. 45-55). Im Detail werden unter anderem folgende betriebli-
che Funktionen unterstiitzt: Marketing  Planungsfunktionen, Kunden-
segmentierung, Kampagnenmanagement, Listenmanagement, Lead-Management,
Kundenumfragen, Pipeline-Management, Garantieverwaltung und Service, Analy-
sen und Auswertungen. Fine detailliertere Abbildung der unterstiitzen Funktionen
ergibt sich aus Abbildung 2.

SAP CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT RELEASE SAP CRM 7.0
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Abbildung 2: SAP CRM Solution Map (SAP 2009)
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Die Lehrveranstaltung sollte auf bereits vorhandenen Kompetenzen der Studie-
renden im wirtschaftswissenschaftlichen Bereich aufbauen, z. B. Marketing, Ver-
trieb, Prozessmanagement, Software Engineering. Dariiber hinaus brachten die
Studierenden auch Erfahrungen tiber ERP und Business Intelligence-Systeme mit.
Diese Fachkompetenz der betrieblichen Anwendungen sollte um den Themenbe-
reich Customer Relationship Management erginzt werden. Im weiteren Verlauf
des Studiums erwerben die Studierenden dann u.a. noch Kompetenzen im Bereich
Projektmanagement und Consulting, die das Kompetenzprofil der Absolventen
abrunden (siche Abbildung 3).

2.1 Zusammenarbeit mit einer CRM-Unternehmensberatung

Bei der Vorbereitung des neuen Kurses galt es neben den Konzepten des CRM
und der Demonstration, wie diese von einem CRM-System unterstiitzt werden
kénnen, auch fir die Studierenden eine Moglichkeit zu schaffen, eine komplexe
Fallstudie zu bearbeiten. Die Fallstudie sollte soweit mdéglich der Realitit einer
Implementierung in der Praxis entsprechen. Da zum Zeitpunkt der Planung der
Lehrveranstaltung im Frihjahr 2009 keine allgemein zugingliche Fallstudie fiir
SAP CRM verfiigbar war, die u.a. im Rahmen der SAP University Alliances Com-
munity (SAP Community Network 2009) unter beteiligten Institutionen verfiigbar
gemacht werden, musste die Hochschule Ansbach eine eigene Fallstudie erstellen.
Ein Vergleich mit anderen Lehrkonzepten fiir SAP CRM war aus diesem Grund
auch nicht moglich. Um eine realititsnahe Konzeption der Fallstudie zu unterstiit-
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zen, wurde diese gemeinsam mit der Unternehmensberatung maihiro (2009) erar-
beitet. Auch bei der Betreuung und Beratung der Studierenden wirkten zwei Seni-
or-Berater der Unternehmensberatung mit.

*Vertrieb & Marketing
+Allgemeine
Betriebswirtschaftslehre

Fachkompetenz
Wirtschaft

Methoden-
kompetenz

*Geschaftsprozessmanagement (u.a. ARIS)
*Methode zur Softwareeinfihrung (Analyse,
Design, Implementierung, Test,

Rollout und Schulung, Support)

Fachkompetenz
.Betriebliche
Anwendungen”

«Konfiguration und Nutzung einer integrierten IT-
Landschaft inkl. SAP ERP Central Component,

SAP Customer Relationship Management und SAP
Business Intelligence

Abbildung 3: CRM als Element im Kompetenzprofil

2.2 Infrastruktur

Beziiglich der Infrastruktur fiir ein SAP CRM-System sind verschiedene Konzepti-
onen moglich (Fratian 2009, S. 119-147). In einem realen Umfeld besteht die Inf-
rastruktur u.a. aus einem Entwicklungs-, einem Integrations- und Testsystem als
auch einem Produktivsystem. Fine derart aufwendige Infrastruktur wurde fiir die
Durchfithrung der Lehrveranstaltung nicht etabliert. Stattdessen wurden alle Kon-
figurationsschritte und Tests direkt in dem Produktivsystem durchgefithrt. Dies ist
bei der Implementierung von SAP CRM in einem realen Umfeld nicht zu empfeh-
len, war fiir die Durchfiihrung der Lehrveranstaltung jedoch ausreichend. Fir die
hier vorgestellte Fallstudie kam folgende Software zum Einsatz, die von dem SAP
University Competence Center in Magdeburg (SAP UCC Magdeburg 2009) zur
Verfigung gestellt wurde: SAP ECC 6.0, SAP CRM 5.2, SAP Enterprise Portal,
SAP GUI 7.1.
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2.3 Kursinhalte und Organisation

Die Votlesung wurde in Englisch unterrichtet, um auf die Anforderungen in dem
immer internationaler ausgerichteten beruflichen Umfeld vorzubereiten. Nur die
Dokumentation und Aufgabenbeschreibung der Fallstudie wurde in dieser ersten
Version in Deutsch erstellt. Die Inhalte der Vorlesung sind aus Abbildung 4 er-
sichtlich.

M Chapter 0: CRM Self-Learning & Chapter 3: SAP CRM Base Customizing

M Chapter 1: CRM Overview 3.1 Business Partners
2 1.1 Introduction to|CRM 3.2 Organizational Management
M 1.2 Basics &Architecture 3.3. Product Master
™ 1.3 CRM Analytics 3.4 Transaction Processing
@ 1.4 CRM Marketing 3.5_Activity Management
& 1.5 CRM Sales 3.6 Partner Processing
@ 1.6 CRM Interaction Center 3.7 Actions
M 1.7 CRM Service M Chapter4: SAP CRM Marketing

4.1 Introduction
4.2 Marketing Planning & Campaign Management
4.3 Marketing Calendar
4.4 Marketing Analytics Overview
4.5 Segmentation
4.6 Personalized Mail
4.8 Lead Management
4.9 Campaign Automation
4.10 External List Management
Chapter 5: SAP CRM Sales
M 5.1 Opportunity Management
® 5.2 Quotation Management
B 5.3 Order Management

M Chapter2: SAP CRMWeb Client User Interface
M 4.1 CRM Web User Interface
M 4.2 Business Roles
M 4.3. UserInterface Configuration
M Exercises
M E-1 Navigation
M E-2 CRM Marketing

NARRAREERARRARBABORARRARARARA

Abbildung 4: CRM Kursinhalt

Neben den klassischen Grundlagen des CRM wurde den Studierenden die Funkti-
onalitit der SAP CRM-Losung fiir Marketing, Sales und Service aus der Sicht eines
Endbenutzers vermittelt (siche Abbildung 5). Uber die Sicht des Endbenutzers
hinaus etlernten die Studierenden auch die Konfiguration des CRM-Systems, mit
dessen Hilfe die spezifischen Anpassungen entsprechend den Anforderungen einer
Organisation umgesetzt werden kénnen.

Fir die Durchfihrung der CRM-Votlesung wurden 9 Termine je 4 Semester-
wochenstunden genutzt (siche Abbildung 6), wobei die Studierenden jederzeit
auch tber das Portal der Hochschule von extern auf das CRM-System zugreifen
konnten, um Ubungen und die Fallstudie zu bearbeiten. Eine miindliche Priifung
von 20 Minuten Dauer je Studierendem diente als Leistungsnachweis fiir den Kurs.
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Abbildung 5: Kundensegmentierung mit SAP CRM aus Anwendersicht (SAP 2009)
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Abbildung 6: Beispielhafter Kursverlauf
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3 Die Fallstudie im Detail

Die Zielsetzung der Einbettung einer Fallstudie, aufbauend auf Vorlesung und
Ubungen, war die Umsetzung einer CRM-Implementierung basieren auf einem
realistischen Beispielszenario (siche Abbildung 7). Sieben Teams wurden mit der
gleichen Aufgabe betraut und sollten am Ende ihre Lésung dem Management der
Beispielfirma, den Dozenten, vorstellen. Diese Konzeption erlaubte einen Ver-
gleich der Fallstudienresultate zwischen den Gruppen und trug zur Motivation der
Studierenden bei. Nicht alle Teams konnten die Fallstudie komplett umsetzen. Die
Analyse der unterschiedlichen Ergebnisse und Zielerreichungen erlaubte allen
Teilnehmern eine kritische Selbstreflektion der erbrachten Leistungen.

= Vermittiung der Funktionalitaten und Maglichkeiten der Losung SAP CRM anhand
eines durchgangigen Beispiels

= Simulation eines Geschaftsprozesses von der Kampagne bis zur telefonischen
Befragung

= Arbeiten im Team (Gruppen a 3 Personen)

m Vorstellung der Prozesse in einer abschlieRenden Prasentation je Gruppe
Abbildung 7: Zielsetzung der Fallstudie

Entsprechend dem Konzept von Schubert (2008, S. 19) sollten Fallstudien zur
Verwendung von Business Software vier Perspektiven beinhalten: Geschiftssicht,
Prozesssicht, Anwendungssicht und Technische Sicht. An diesem Aufbau orien-
tierte sich auch die hier vorgestellte Fallstudie, die in Abbildung 8 bis Abbildung 11
beschrieben wird.
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Szenario (1/3)

Die Bike Master AG mit Sitz in Minchen vertreibt Fahrrader.

Zur Produkteinfuhrung des Mountainbikes ,X3000“ wird eine Kampagne gestartet. Dadurch soll das neue Fahrrad vorgestellt
werden und darauf aufbauend sollen via Telefon Informationen tber das weitere Vorgehen mit den einzelnen Kunden gesammelt
werden.

Bike Master AG

’!ﬂ Marketing
4

; Customer
)

2 Service

Abbildung 8: Fallstudienszenario Teil 1/3

Szenario (2/3)

Sie sind Mitarbeiter der Bike Master AG im Bereich Marketing und fur die geplante Kampagne zustandig. Die Produktpromotion des
,X3000“ soll uber eine zuvor erstellte E-Mail automatisch erfolgen. Der Firmenheader soll dabei automatisiert eingefugt werden.
Zusatzlich soll fur den Customer Service-Agenten eine Folgeaktivitat generiert werden, so dass der Agent nach dem Erhalt einer
Meldung in seiner Inbox, bei den Empfangem im Zuge der Kampagne telefonisch Feedback einholt. Unterstatzt wird er dabei durch
einen in der Aktivitat integrierten Survey. Dieser Survey wird unter Anderem ein Marketing-Attribut-Set enthalten, in dem einerseits
nach weiterem Interesse gefragt wird und andererseits eine Frage zur Informations-Anforderung enthalten ist, die z.B. eine
Preisliste auffuhrt. Als Zielgruppe der Kampagne sollen alle Kunden angesprochen werden, die sich auf Mountainbikes spezialisiert
haben.

Kunde
Bike Store AG

Bike Master AG

ﬁ!ﬁ’ Marketing
‘J‘J Schritt ®1 Ansprech-

lg‘ Customer

<uEA Service

Abbildung 9: Fallstudienszenario Teil 2/3
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Szenario (3/3)

Nachdem die Kampagne gestartet wurde schiiipfen Sie in die Rolle des Customer Service-Agenten. Sie kontrollieren lhren
Posteingang und finden die entsprechende Kampagnen-Aktivitat. Daraufhin nehmen Sie Kontakt zum Kunden auf und fullen den
Survey aus. AnschlieRend kontrollieren Sie, ob die Marketingattribute zum Kunden mit Hilfe des Survey gepflegt wurden. Ist der
Kunde an weiteren Informationen interessiert, dann ist die Basis fur den Vertrieb gelegt.

In diesem Beispiel beinhaltet die Zielguppe der Kampagne den Bearbeiter dieser Fallstudie. Legen Sie sich dazu als
Ansprechpartner eines Kunden ,BikeStore AG (<xx>)" an.

Bike Master AG Kunde

Bike Store AG
Sales

Ansprech-

partner

Abbildung 10: Fallstudienszenatrio Teil 3/3

Oberflaichen-Konfiguration Aktivititen/ Kundenumfrage
= Definition einer eigenen = Definition eigener Kampagnentypen, = Definition eigener Vorgangsarten
Businessrolle (Marketing / Service) -ziele und —taktiken m Definition der Partnerfindung
m Zuordnung der Businessrolle zu einer m Konfiguration von Marketing-Attribut- u Konfiguration der Surveyfindung
Organisationseinheitim CRM Sets und Marketing-Attributen m Definition der Inbox flir den Customer
Organisationsmodell m Erstellen eines Surveys inkl. der Service-Mitarbeiter
m Zuordnung eines System-User zu der konfigurierten Marketingattribute m Bearbeiten der Kundenumfrage in
Organisationseinheitim CRM m Filterim Segment Builder erstellen der Rolle des Customer Service-
Organisationsmodell m Zielgruppen erstellen Mitarbeiters
m Definition eines Geschéaftspartners m Definition von zwei Outbound-
(BikeStore AG) und zugehdérigem Kanalen
Ansprechpartner = Email
® Generierung von Aktivitaten /
Kundenumfrage

m Erstellung eines Email-Templates
u Ausfihren der Kampagnen

Abbildung 11: Aufgabenelemente der Fallstudie



MKWI 2010 — ERP-Software in der Lehre 1695

4 Zusammenfassung und Ausblick

Am Ende der Veranstaltung wurden die Studierenden miindlich um Feedback zu
der Veranstaltung gebeten. Die Vorlesung mit der Fallstudie wurde von den Stu-
dierenden sehr positiv wahrgenommen. Unter anderem wurde von den Studieren-
den positiv erwihnt, dass die Fallstudie ihnen Einblicke in die potenziellen Heraus-
forderungen einer CRM-Implementierung vermittelte. Die Fallstudie beinhaltete
bewusst auch Aufgaben, die zuvor in keiner Ubung erlernt worden waren, die je-
doch durch entsprechende Recherche in der Dokumentation des SAP-Systems
l6sbar waren. Alternativ war auch die Kollaboration zwischen den Teams eine
Mboglichkeit derartige Hiirden zu tiberwinden.

Den Studierenden wurde deutlich, wie das Projektmanagement, die Zusam-
menarbeit und Kommunikation in Teams und eine ausgeprigte Problemlésungs-
kompetenz den Projektfortschritt beeinflussen.

Aus Sicht der Dozenten erscheint die Fallstudie sehr gut geeignet, die ge-
wiinschten Lernziele zu erreichen. Es ist beabsichtigt die Fallstudie im Jahr 2010 in
einer weiter ausgebauten Version einzusetzen. Dabei soll die Fallstudie, passend zu
den anderen Kursunterlagen, in Englisch beschrieben werden. Zusitzliche Ubun-
gen im Vorfeld der Fallstudie sollen die Studierenden noch besser mit den Funkti-
onen des SAP CRM-Systems vertraut machen. Ein wesentlicher Fortschritt soll
auch dadurch erreicht werden, dass die Integration des CRM-Systems mit einem
ERP-System und Business-Intelligence-System nicht nur im Rahmen der Vortle-
sung demonstriert wird, sondern auch ein Bestandteil der Fallstudie werden soll.
Ein Upgrade von der Version 5.2 auf die aktuellste Version 7.0 der SAP CRM-
Lésung soll dazu beitragen, den Studierenden die neuesten Funktionen von CRM-
Systemen zu vermitteln.
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