CRM bei bauMax

Von der Strategie zur erfolgreichen
Umsetzung
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bauMax - Mission bauMlax::

Unser Auftrag ist es, das Heimwerken
in Zentraleuropa zu kultivieren.

Wir wollen unseren Kunden helfen,
erfolgreich ihre Wohntraume zu erfullen.
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Uberblick bauMax bauMax::

} Osterreichisches Familienunternehmen

P 125 Markte in
6 zentraleuropaischen Landern,
Vorbereitung Markteintritt in Rumanien

} /7.100 Mitarbeiter

} Umsatz € 1,12 Mrd.
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Expansionslander bauMax International - 2015 baullax::
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30 Jahre bauMax bauMlax::
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30 Jahre bauMax bauMlax::

Mega bauMax-Markt Wien Inzersdorf 2006

@ Visualisierung: wisw.zuchna.at
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Die vier bauMax-Welten bauMlax::

Werkzeug
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Auswahl Trends im Einzelhandel bauMax::

Wettbewerbsverscharfung
Angleichung von Sortimenten und Marktauftritt

Preisstagnation bzw. —verfall (,,Preise wir vor 20 Jahren“ — schdn
wars!)

Sortiments- und Verkaufsflachenexpansion bei gleichzeitig
stagnierenden Umsatzen

Zunehmende Marktsattigung — Flucht in die Expansion

Marktdurchdringung Betriebsform Selbstbedienung

i

»,Kratzen und BeiBBen“ ist angesagt!

Umsatzsteigerung nur mehr durch Abwerben von Kunden der
Konkurrenz moglich!
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Best in class - Projektinhalte bauMlax::

Osteuropa
.
" 7
Osterreich
Kern- > Strategische Unternehmensentwicklung >
projekt-
bereiche I I I
Sortiments- \ Lieferanten- Waren- Verkauf
management /management versorgung Filialen
Unter- Fihrungssysteme / Controlling >
Istitzende
Bereiche Y v Y v v

Verwaltung >
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Heavy User: Anteil am Baumarktumsatz bauMlax::

Neubaukunden (4,6% aller Kunden) verursachen 28% und ,,Heavy User“ (Neubaukunden
und Renovierer) verursachen 52% des Baumarktumsatzes.

100% 1
Neubau
%
afd
C
S
b o 80 2°A> .
S 52% ]
S der Renovieren
g Kunden
15,2%
28% ’
der Basteln/
Kunden Verschonern

4,6% 19,8% 100%

Anteil Baumarktkunden

Quelle: Heimwerkerstudie 2002 Dual Consult, IFF-Studie, Hochrechnung Roland Berger
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Ein logischer Ansatz bavMax::

Gewinn

/

Der Heavy User als Zielgruppe — ein logischer Ansatz

= 20% der Baumarktkunden verursachen 50% des Umsatzes
= 5% der Kunden bei bauMax machen 35% des Umsatzes

= Erwartet Top-Betreuung — dann jedoch treu!

= Umfangreichere Projekte — groBBe Mengen

= Kein Schnappchenjager!

= Hochst attraktives Segment!
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Die Weichenstellung bavMax::

» bauMax entscheidet sich im Jahr 2002 flr eine verstarkte Fokussierung
auf den ,Heavy User” und stellt die Weichen:

— MaBnahmen zu Leistungsverbesserung:
* Integration von Baucentern in den Markten,
« Sortimentserweiterungen im Bereich Bauen,

» Preisanpassungen,
« Anpassung Mitarbeiterschulungen (z.B. GroBkundenbetreuer), ...

— MaBnahmen Kundenkommunikation/Werbung:
 Verstarkte Bewerbung der Bauen-Kompetenz (z.B. Flugblatter)

 Verstarkung der ,,One-to-one-Kommunikation“ mit den Heavy Usern

} Heavy User wollen und mussen individueller behandelt werden - Der

CRM-Gedanke ist geboren!
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Zwei CRM-Ziele bei bauMax bauMlax::

Die Ziele liegen in der Steigerung der Anzahl der Heavy User sowie des Umsatzes der Heavy
User.

Customer Relationship Management: Ziele

Akquisition zusatzlicher

> Kundenbindung und —riick- ‘

Heavy User gewinnung Heavy User
= N
N N
) e
V4 v
o Steigerung 9 Steigerung
Kundenanzahl Durchschnittsumsatz
Durch gezielte Ansprache Durch verstarkte Bindung der
neuer Heavy User bestehenden Heavy User
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Zeitplan bauMax::

2002: Best in class Strategieprojekt

Frahjahr 20083: CRM-Konzepterstellung (Ausgangssituation, Ziele,
Segmentierung, MaBnahmenkatalog)

Sommer 2003: Erstellung Business Cases und Formulierung der
Kernanforderungen

Herbst 2003: Ausschreibung Software/Implementierungspartner

April 2004 Projektstart (Implementierung)

Mai 2004 Prototyp/Detailkonzept

Juli 2004 Start Pilotbetrieb (Zentrale + 14 Pilotmarkte)

Marz 2005: Start Rollout

Dezember 2005: Projektende

CRM bei bauMax .



Entscheidungsgrundlagen: CRM Software bauMlax::

Kosten

«  Beratung und Implementierung
«  Softwarekosten

Technologie Software/Hersteller
« Referenzen @P date
«  Service/Standort

«  Softwareakzeptanz/Sympathie

«  Technische Integrierbarkeit/Einbettung

« Kiritische UnternehmensgrdBe (Stabilitat)

«  Abdeckung Anforderungen (Ausschreibung)
Implementierungspartner

«  CRM-Fachkompetenz/Referenzen

. bauMax-Unternehmenskenntnis
. . Siemens Business Services
« Potenzielles Projektteam

CRM bei bauMax 19



Beispielprozesse fur Implementierung

Q Akquisition potenzieller Heavy User mittels bauMax- Heavy User-
Scheckheft Akquisition
@ GroBkundenbetreuer in Baucenter-Markten fir die Heavy User-
Zielgruppe Heavy User Bindung
Q Direkte Ansprache: Personliches Schreiben vom * Heavy User-
Markt an High Beginners Bindung
Q Direkte Ansprache: Telefonischer Kontakt/Email- » Heavy User-
Kontakt an High Potentials Bindung
6 Direkte Ansprache: PersOnliche SMS-Information an * Hequ User-
Heavy User Bindung
® Informationsleistung: Heavy User- bzw. Profi-Corner * Heavy User-
auf der bauMax-Homepage Bindung
@ Events: VIPs und Super VIPs werden als Dankeschon * Heavy User-
____zu Branchen-Messen eingeladen | Bindung

CRM bei bauMax
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Erfolgskontrolle bavMax::

bauMax - Organisation vs. Ziele

-
» Arbeitsbereich de— Einzelziele
— Prozess —p MeBgroBe

CRM bei bauMax 21



Systemarchitektur bavMax::

Contact Center Markte/Vertrieb
o ter ) ~_arx eb

I
Transaktionen: Kundendatenbank Kooperationen
Kundenkarte Vertrieb/Markte
Adresszukauf
Werbung
Data Warehouse Internet

CRM bei bauMax 22



CRM: Zusammenarbeit Werbung & Vertrieb bavuMlax::

Zentral: Marketing/Werbung Dezentral: Vertrieb/Markte

Den Kunden in den Markt
bringen!

 ErschlieBen von Adressquellen und
Analyse der bestehenden Kunden

Den Kunden im Markt
betreuen!

« Unterstutzung der Aktivitaten und

, Weitergabe von Informationen
« Zusammenstellung von Zielgruppen

far Aktivitaten * Kundenbetreuung und
Kundenkontakt:
GroBkunden/attraktive Kunden
(Neukunden und bestehende)

» Planung und Durchflihrung von
Kampagnen/Aktivitaten

» Erfolgsmessung und -kontrolle « Feedback zu den Aktivitaten

» Laufende Verbesserung der
Aktivitaten

N— -
—

Notwendigkeit einer Tool-Unterstutzung

CRM bei bauMax 23



CRM und der Faktor Mensch bauMlax::

P Verabschieden wir uns von der lllusion, dass alle Beteiligten
glucklich uber eine CRM-Einfuhrung sind!

= CRM in der tagtaglichen Umsetzung bedeutet nicht nur das Generieren
von neuen Umsatzpotenzialen, sondern auch

— laufende Arbeit

— persoOnliches Engagement

— und Achtung: die aktive Auseinandersetzung mit dem Kunden
= CRM (v.a. mit Systemunterstutzung) heil3t aber auch

— Messbarkeit von Leistung im Kundenkontakt

— Transparenz von Engagement

Zitat Mitarbeiter: ,Unser Markt hat derzeit ein Umsatzproblem —
deshalb kbnnen wir kein CRM machen!”

CRM bei bauMax 24



Erfolgsfaktoren der operativen Umsetzung bauMlax::

Der wichtigste Erfolgsfaktor ist der Mitarbeiter (v.a. im Vertrieb) —
nicht die Systemumstellung!

» Frihzeitige Einbindung der Mitarbeiter und ihrer Erfahrung

— Strategiephase mit zuklinftigen Usern im Projektteam

— MaBnahmenentscheidungen (Arbeitsgruppe mit zuklnftigen Usern)
= Zuckerbrot und Peitsche”

— Incentivierung (,CRM-Club*)

— Benchmarking und Eskalationsszenarien (aber Achtung: Demotivation
bei fehlendem Fingerspitzengefuhl)

=  Support flr User

— Personlicher, inhaltlicher Support —in der Anfangsphase auch
proaktiv

Technischor S . .
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Fazit CRM-Strategie bauMax:

Die CRM-Strategie ist in Zeiten wie diesen schnell entschieden!

— Resultat aus der Suche nach neuen Umsatzpotenzialen auf gesattigten
Markten

— Eine der wenigen Moglichkeiten, der Konkurrenz Kunden nachhaltig
abzuwerben

Werden erst Potenzialrechnungen und Business Cases angefertigt,
rechtfertigt sich zumeist auch die Anschaffung einer zusatzlichen
Systemunterstltzung. Und auBerdem: alle CRM-Berater finden CRM

super...
e

Doch mit all diesen Entscheidungen ist noch kein einziger Euro verdient —
sondern nur Geld und Ressourcen investiert!

Der wahre Schlussel liegt in der operativen Umsetzung. Und hier liegt
der groBte Knackpunkt!

CRM bei bauMax 26



Erfolgsfaktoren der CRM-Strategie bauMax::

Management Commitment von Beginn an!
Know How organisieren! Bei Mangel:
— Know How-Trager als Mitarbeiter einstellen
— Externe Partner mit Erfahrung
Klare Strategie formulieren!
— Status Quo feststellen und Ubergeordnete Ziele definieren
— Zielsegment beschreiben und fokussieren
— Einbindung aller zuklnftig involvierten Unternehmensbereiche
— Beispielhafte MaBnahmen und Prozesse definieren

Alle Phasen der Kundenbeziehung in die Strategie integieren: Akquisition,
Bindung, Ruckgewinnung

Achtung: Zuerst Strategie — dann erst die Frage einer systemtechnischen
Unterstltzung behandeln!
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Erfolgsfaktoren der operativen Umsetzung bavMax::

» Geschaftsfuhrung und involvierte Bereichsleiter mussen im Boot sein —
Management Commitment.

— Besonders in der Phase der operativen Umsetzung von enormer
Bedeutung (gute Strategien sind schnell unterstitzt...)

— Laufende Unterstreichung des Stellenwertes
= Schnelle Erfolge herbeifiihren

— Beginnen mit einer ,Insel” und Priorisierung
Kunden beibehalten

— Fokussierung auf erste vielversprechende

- —
— - - -

— Erste Erfolge fur interne Motivation (und far
,Beruhigung der Geldgeber®...) nutzen

CRM bei bauMax 28
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Anzahl Direct-Mailing-Kontakte 2006 bavMax::

CRM-Mailingprogramm

\
l

: Einkaufs-
Standard 5::52:1‘: verhalten
Cross Selling
850.000 500.000 350.000 200.000 200.000
Kontakte Kontakte Kontakte Kontakte Kontakte
N -
—

P bereits iiber 2 Mio. Direct-Mailings 2006 — Tendenz steigend
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Data Mining und CRM

Durch ein auf das Data Warehouse aufgesetztes Data Mining-Tool wird es

moglich, Kunden nach ihrem Kaufverhalten

zusammenzufassen.

« Laufend aktualisierte Berechnung von in sich
homogenen Kundensegmenten

« Ausweisung der am starksten gekauften
Warengruppen je Segment

+ Loyalitatskennzeichen zur Erkennung von
Jangfristigen Heavy Usern derselben
Warengruppe®

 Derzeit 22 unterschiedliche Data Mining-
Segmente

 Beispiele: Garten, Indoor-Pflanzen, Bauen,
Haushalt, Basteln/Dekoration, Anstreichen,
Fliesen, Reinigung, Sanitar, Beleuchtung,
Autozubehor, ...

« Nutzung der Segmente flr zielgerichtete Direct

|:l-i;*,h]al'w!|,'m.':ﬂ§< i-
7 pei hautg h

TVICATITT T

CRM bei bauMax

homogene Gruppen

- I"b i
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Cross Selling und CRM bauMax::

Zusatzlich zu den Data Mining-Segmenten werden die Daten im Data Warehouse
fur Mailings basierend auf konkreten Produktverbunden genutzt.

« Konkrete Produktverbinde lassen sich aus den Daten uber
das gesamte Sortiment finden

 Bis auf Artikelebene konnen Verbundeffekte analysiert
werden und konkreten Kunden zugeordnet werden

—

* Nutzung von logischen Produktverblnden fur treffergenaue Ab ins Eﬁll_le_;ﬁsr

e
e

Direct Mailings = o
« Starke Zusammenarbeit mit der Industrie! e
» Beispiele Mailings:
., miniMax“ (Familien mit Kleinkindern im Haus),
*Pool (Mailing fir Poolbesitzer),
*Sicherheit (Kaufer von ,Sicherheits-Artikeln®),

*Tier-Nahrung (far Tierbesitzer),
*Wellness (Kaufer von ,Wellness-Artikeln®),

CRM bei bauMax 32



Beispiel Mailing ,,Heizen* bavMax::

Erfolgskennzahlen:

Grnﬂer Wert +« kleiner Preis.

* Response: 76%* ﬂfen 2005

« Anzahl Einkaufe: + 22%** B
 Umsatz/Einkauf: + 28%™*
 Umsatz/Kunde:  + 557%™

* kontaktierter Kunde besucht Markt und kauft in den ersten 4 Wochen der Aktion
** im Vergleich zur Kontrollgruppe (aus der Selektion herausgegriffen)
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Beispiel Mailing ,,Fliesen und Parkett* bavMax::

Erfolgskennzahlen: bauMax:: m

Grofler Wert + kleiner Preis [

* Response: 45%*

« Anzahl Einkaufe: + 20%**
« Umsatz/Einkauf: + 49%™*
* Umsatz/Kunde:  + 80%™"

Fliesen- und
Parkettwochen

« Anmerkung: Mailing an ,langfristige

B Sensationelle Angebote!
Heavy Usern derselben Warengruppe

* kontaktierter Kunde besucht Markt und kauft in den ersten 4 Wochen der Aktion
** im Vergleich zur Kontrollgruppe (aus der Selektion herausgegriffen)
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Beispiel Mailing ,,Farben* bavMax::

Erfolgskennzahlen:
e~

Grofer Wert + kleiner Preis

» Response: 52%"
 Anzahl Einkaufe: + 38%**
« Umsatz/Einkauf: + 14%**

 Umsatz/Kunde: + 57%**

« Anmerkung: Mailing an ,langfristige
Heavy Usern derselben Warengruppe®

* kontaktierter Kunde besucht Markt und kauft in den ersten 4 Wochen der Aktion
** im Vergleich zur Kontrollgruppe (aus der Selektion herausgegriffen)
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Beispiel Mailing ,,miniMax” bauMax::

Erfolgskennzahlen: oE g
| miniMax
M AQégﬁéﬂgm!&r 2003
* Response: 68%*

« Umsatz/Einkauf: + 14%**

 Umsatz/Kunde: + 17%**

* kontaktierter Kunde besucht Markt und kauft in den ersten 4 Wochen der Aktion
** im Vergleich zur Kontrollgruppe (aus der Selektion herausgegriffen)
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Anforderungsprofil: Teamleiter Bauen bauMax::

Das Arbeiten mit einem CRM-Tool entspricht bereits dem derzeitigen
Anforderungsprofil fur Teamleiter Bauen/Baucenterleiter:

Anforderung_sprqfil* % ,--. Dazu gehoren Umsatz-,
_B_aucnt.erlelter/m: . Kosten und Ertragsplanung

ﬁ s g, sowie das Setzen aller
MaBnahmen, um diese Ziele
zu erreichen,...”

,Daruber hinaus ist er um neue
Stammkunden bemuht..."

* Diars b rikarus e rl] richion i ch an swsiblichie und ricsnlic bis Esswer ber.

Ein Baucerterleiber bei Megaibaubiax ist veranbsortlich e die Leitung des Baucenbers. Dang gebdren de Dmsatz-. Hasten-

und Ertragsplanung sowie das Satzen aller Maltnahmen. um diese Jiele zu erreichen. diz Analysa der Kennzahlen und die

Slevering dis Geschals miflels disser Kennzahlsn, Darber hinsus (s er um nedge Stam mkunden bembht und sargl B die

Verbesserung der Urngdize miltels ausgewogener Lagerhaliung umd Mengenplatzierungen. Dallr sind Fachienninizss und . ==
Erfahnmg im Bereich Baustofe bow Baustothandel sowie Henninisss in der Werarbaiung von Baustoffen unbedingl erfordsriich, Au Be rd e m I St e r Offe n fu r
[er Baucanteriemar niment das Parsanal f0r das Baucenter suf, sorgt i Einschulung. Mobivation und die optimals ”

Einsalzplanung der Mitarbeiler. Des Weiberen ist ér I0r die inperbelrisbliche Drgantsstion des Basucenlers, r Warenbesteliing

| ] n
und dén Warenfies sofe 1UF den oplimalen Lagerstand veranbaortlich. Wenn er Stellvertreler ded Geachafsleers ist i0het N I b t d 'I:
&7 in dessen Abvesenheit den Markl selbsidndg und verantwarilich tsiehe Aufgaben Geschafiskeitarink e u es b) e rn e re I u n Ze I
Ein Baucerteriziter bei (Megalbaubax zeichnet sich durch sin guies Auftrsten. @i gepflegles Erscheinungshild und durch die . .
Vorbildwirkung Br seine Mitarbeiter aus. Er gebl offen aul Mengchen 2w i freundlich und hillsbereil, hal Freude am Umngang h h M t t ke
mil Kunden und kann gut verkawtan, Er is1 teamishig und arbaitet gul mit den Kellegen zusammen. Aullardem ist & offen for O e O |Va I O n "
Meuss. lermbereil und migt hohe Molivation als Baucenledsiter bei tMegalbauMayx zu arbedan, Guta Organisstion und selbsian-

dige Arbeitasireilung sind 1Ur ikn Rewtine. Er rigl Arbeitekdeidung sowie Namensechild, hal in der Vergangenheil barulliche
Slakilhl gezeigh und passl in unser Gehallsschema,

CRM bei bauMax 38



CRM im Vertrieb bavMax:z

= CRM-Ziele, die von bauMax = So unterstutzt das CRM-Tool im
verfolgt werden: Vertrieb:

_ Markte geben potenzielle Heavy User ein.
— Gewinnung neuer Heavy User » Zentrale wird sofort aktiv und bindet den

als Kunden und als Preissager Kunden durch Mailings mit Gutscheinen

Markte geben neue GroBprojekte
— Verstarkte Bindung » bestehender Preissager ein. Zentrale wird

bestehender Heavv User sofort aktiv und bindet den Kunden
Y punktgenaue Mailings

Zentrale selektiert ,Wegbrecher” und stellt die

— Riickaewinnuna ehemaliaer Daten dem Vertrieb zur Verflgung. Vertrieb
H J U Hng ehematige » kontaktiert Wegbrecher zur Rlickgewinnung
cavy User telefonisch.

P Das CRM-Tool unterstiitzt die Erreichung aller drei Ziele!
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Ergebnis der CRM-Aktivititen im Vertrieb bavMax::

Kundenruckgewinnung

= Kontakt von ,Wegbrechern“ durch den
Markt und Angebot eines Gutscheines
beim nachsten Marktbesuch.

= Ergebnis 2006:

—29% der Kunden konnten unmittelbar
nach dem Kontakt zurlick gewonnen
werden

mmmnuWﬁwmwﬂﬂumwlﬂr\ﬂ\ nd.

—Bon bei Folgekaufen um das dreifache  «-cccree 0\ =

o e Sk arhelen S

hoher als Hohe des Durchschnittsbons ~ === E-‘\D%
= |||

Wil Spal bbrn nde hasan Eiakauf!
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Ergebnis der CRM-Aktivititen im Vertrieb bavMax::

Neukundengewinnung

= Anlage potenzieller, neuer Heavy User im
CRM-System durch Marktmitarbeiter

» AnschlieBendes Direct-Mailing durch
zentrales Marketing

= Ergebnis 2006:

—61% der Kunden konnten unmittelbar
nach dem Kontakt/Mailing als neue
Heavy User gewonnen werden

—Bon bei Folgekaufen um das vierfache [ ::
hoher als Hohe des Durchschnittsbons =

:
i

Lebishdin &3, Porlisch 2000 031 | Wi # Prasadge 1aka 0506 000 = faiil. provs b o abun) fud oo vy basimianal
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CRM: Zukiinftige Ausrichtung bavMax::

= \Weiterer Ausbau der zentralen
Direct-Marketing-MaBnahmen:
Verstarkte Zusammenarbeit
mit der Industrie

= Ausbau der vertriebsseitigen
CRM-MaBnahmen auf alle
vier Welten Bauen, Garten,
Werkzeug und Wohnen

= CRM-Roll-Out in MOE

P CRM wird mehr denn je zu einem wesentlichen Standbein in der
Kundenbearbeitung
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Die vier Welten im Markt bauMax::

Bauen

D wird jeder tum schiben Bau-Prefil
1 i oo »

sthnen

‘Wohngaldhl pur mit riesiger Ausmahl!

CRM bei bauMax ”



Wo sind die Hebel fur den Gewinn? bauMlax::

Die Konzentration auf Kostensenkung ist haufig ausgereizt. Was kann
das Marketing leisten?

Gewinn

Umsatz Kosten

Kostensenkungs-
potential vorhanden?

v

» Verkaufsforderung » Preisoptimierung « Senkung Personalkosten

* Promotions « Data Mining « Senkung Logistikkosten

+ Verkaufsraumgestaltung » Senkung der Einkaufspreise
(POS-MaBnahmen) . ...

» Serviceleistungen
« Kundenbindung
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Auswahl Software-Hersteller: Grunde fur

Entscheidung

bavMlax::

- Interessante Referenzen

- Partner in der Nahe (Standort Wien); Kompetenz CEE

- Hohe Akzeptanz der Software bei internen Usern

- Flexible Integration; verhaltnismaBig geringer Implementierungsaufwand
- Geschaftsentwicklung und UnternehmensgroBBe

- Schlankes und kostenglnstiges Tool, das Anforderungen abdeckt
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Zentrales CRM-Programm bavMax::

CRM-Mailingprogramm —
aktives, zentralseitiges Arbeiten mit dem CRM-Tool

Standard Einkaufs- 5 I?Ealt’:fsr;
verhalten ernaiter
Cross Selling
Standard- basierend auf basierend auf basierend auf Regionales,
mailing- Umsatz- Data Mining- Warenkorb- Event/Seminare
Programm Segmentierung Segmenten analysen
\— /
~

P DWH/Data Mining-unterstiitzt
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CRM auf Basis der Kundenumsitze bauMlax::

Einige Mailings werden ausschlieBlich durch die Kriterien ,,Umsatz" und ,,Anzahl
der Monate im Zahljahr* ausgelost.

¥ Kluge Hiuser sus
dem Wakdviertel

r Wohlige Wiirme
aus dem Boden

nHRe s meLrUice | R
¥ lmdiwiduelie Miabel

rum Selberbanen
¥ Bute Klebstofie

fibr jedes Material
HAMEERN + WAL

» Newe Messgerats
mit Laserstrahlen

k Feines Werkzeisg
aus Japan-Stahl

Trautmann & Mackie

1 WOLFGANG B
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CRM im Vertrieb bavMax:z

» Um die Heavy User individueller und besser betreuen und bearbeiten zu konnen
war eine Systemunterstitzung im Vertrieb notwendig! Beispiele:

— Der Vertrieb muss seine Top-Kunden kennen!

— Der Vertrieb muss auf samtliche Informationen tber seine Top-Kunden
zugreifen konnen (Stammdaten, Kaufverhalten, Umsatz,
WerbemafBnahmen,...)!

— Der Vertrieb muss Informationen Uber Kunden zentral ablegen kbnnen!

— Der Vertrieb muss steuern kdnnen, welche seiner Kunden besonders
behandelt werden sollen (GUber Mailings der Zentrale mit Gutscheinen usw.)

=  bauMax implementiert 2005 das CRM-Tool fir den Vertrieb, um eine intensivere
Betreuung der Heavy User zu ermoglichen

>

* CRM-Tool unterstutzt den Markt in der Betreuung der Heavy User!
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