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1. CRM aus Sicht von K+R
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Schon die Definition von CRM ist komplex — wie soll denn dann eine
Implementierung funktionieren?

Beispiel: CRM- Definition des Deutschen Direktmarketingverbandes

e Customer Relationship Management (CRM) ist ein ganzheitlicher Ansatz zur
Unternehmensfiihrung. Er integriert und optimiert auf Grundlage einer
Datenbank und Software zur Marktbearbeitung sowie eines definierten
Kaufprozesses abteilungsiibergreifend alle kundenbezogenen Prozesse in
Marketing, Vertrieb, Kundendienst, F&E

e Die Aktivitdten des Unternehmens werden weitestgehend an den Bediirfnissen
der Kunden und der Kundensegmente ausgerichtet

e Zielsetzung von CRM ist u.a. die Schaffung von Mehrwerten auf Kunden- und
Lieferantenseite tiber die Lebenszyklen von Geschdftsbeziehungen
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Nach der K+R-Definition schafft CRM eine integrierte Grundlage zur
Steuerung und Durchfiihrung aller relevanten Kundenprozesse

Wesentliche CRM-Parameter

Adressmanagement

Fokus:

e Kundenadresse als notwendige
Voraussetzung zur Kundenbear-
beitung

Zielsetzung:

® Gewinnung, Speicherung/Siche-
rung und Nutzung/Bereitstellung
der Kundenadressen als Kern der
Kundeninformation

Kundeninformations-
management

Fokus:

e Kundeninformation als
Ausgangspunkt der
Kundenbearbeitung

Zielsetzung:

e Gewinnung, Speicherung/Siche-
rung und Nutzung/Bereitstellung
der Informationen liber aktuelle
und potenzielle Kunden

Customer-Relationship-
Management

Fokus:
e Kundenbeziehung ist Mittelpunkt
der Kundenbearbeitung

Zielsetzung:

e Abwicklung der Kundenprozesse
auf Basis systematischer Ver-
kniipfungen / Integration aller
operativen Systeme

Adresse plus weitere Basisinformationen
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Profildaten, Kundenhistorie etc.

3

Integration der operativen Sys-
teme zur Steuerung und Durch-
fiihrung der Kundenprozesse
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2. Strategische Herausforderungen am Beispiel Verlage
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Die kiinftige Entwicklung ist klar vorgezeichnet

Nutzungsverhalten: Bevorzugtes Infomedium nach Altersklassen
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Die Geschdftsmodelle der Verlage werden sich andern (miissen)
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Die grof3ten Herausforderungen liegen in den demografischen
Entwicklungen und den Verschiebungen in der Mediennutzung

Markttrends Verlage

Nutzer- oder Usermarkt

Die jungen, werberelevanten Zielgruppen schrumpfen... und sind ,,always on*
Die ,,Alten* sitzen auf dem Geld... und kiindigen das Abo sicher irgendwann
Das Private wird 6ffentlich... im Netz

Die Globalisierung findet statt... und generiert regionale Gegenbewegungen

Die Printmedien verlieren im Kampf um Zeit- und Kostenbudgets... an (klassische)
elektronische Medien

Die Nutzungsmoglichkeiten weiten sich massiv aus... und fiihren zu habiturellem
Verhalten

Entwicklungen im Werbemarkt

Der Online-Werbekuchen wachst weiter... und knabbert an den klassischen Kanalen
Die Werbekunden entdecken das Netz... und fordern andere Leistungen

Die Konkurrenz wird harter... und kommt aus dem Netz und aus anderen Branchen
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Die Anforderungen an das Management der Interaktion mit dem
Kunden im Vertriebsgeschaft nehmen zu

Beziehungen in der Kundeninteraktion

Produkt- Print L Sonder- L Online- | Veranstal- _
ebene -~ | produkte | Auftritt D tungen D
Kontakt- N ' Leser- ./ Abo- Per:?onall-
Ebene Mailing E-Mail Service / sierte
Shop Website

Kunden- Sonder- ualifizierter
Abonnent produkt- qual Club-Mitglied
ebene W ufer Online-User
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Herausforderung: Vermarktungsketten aufbauen

Strategie- und IT-Implikationen _
Website

Zeitung

Nachricht:
»Einziges
Deutschland-
konzert von
Madonna

bereits Website, TV,
ausverkauft “ Radio

Handy/ PDA

. \Website
SMS-Alert Online-

News Artikel

RSS-Feed, Ticker, \
(Internet-)Radio Vodcast, Podcast

gﬁ\

Konzert, Lesung Leserbrief :
Feste Zeitung
P Services
rag,

Content
[Anzeig.

Chatroom/

gl - (Suche, Tickets, Forum
“ Gewinnspiele..) Blogbeit
Kommentar,
Regionale \ 5

Fotostrecke
Veranstaltungsorte Website

Communitv, Web5|te
Handy, Radio

° Nutzer- und situationsgerechte Verwertungsketten aufbauen...
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Herausforderung im Werbemarkt: Kontaktqualitdt erzeugen

Kommerziell erfolgreich sind die Online-Anbieter, die

e |hre Nutzer kennen ... @ Personalisieren (CRM)

e .. deren Verhalten beobachten @ Tracken
und interpretieren ...

e ...ihm helfen, das Gesuchte zu @ Filtern / Kontext schaffen
finden ...

e ... und mit dem richtigen Anbieter Vernetzen (redaktioneller, werblicher
zusammenbringen und nutzergenerierter Inhalte)

Wie z.B. CNET, TechTarget, eBay, Google (auch ohne Personalisierung), Amazon und
andere

Kontaktqualitdt erzeugen -
durch auf die Zielgruppenbediirfnisse abgestimmte Online-Angebote
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CRM ist als ganzheitlicher Ansatz in Verlagen nur vereinzelt und
ansatzweise anzutreffen — hier gibt es grof3en Handlungsdruck

CRM-Durchdringung in Verlagen

e CRM schon im klassischen Geschaft extrem wettbewerbsrelevant

e Bedeutung von CRM im Stammgeschaft der Verlage nimmt aufgrund der
gezeigten Marktentwicklungen zu

e CRMin Verlagen als Modell zur Unternehmensfiihrung weitgehend unbekannt

e CRM in Verlagen wird weitgehend technisch und manchmal prozessorientiert
verstanden

e Dezidierte CRM-Systeme sind eher selten im Einsatz, wenn, dann iiberwiegend
im Anzeigenbereich

e CRM im B2C-Markt (Abogeschéft in Verbindung mit den Line-Extensions und
den ,,Online-Herausforderungen®) wird in vielen Verlagen z.Zt. geplant, auch
hier steht jedoch lGiberwiegend der Systemaspekt im Vordergrund
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3. Fallstricke fiir CRM-Projekte
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Der ,,Alles in einer Wunsch*: alle Anforderungen in einem Projekt, in
einer System-Losung

Motivation und Anspruch

Wunsch, Wahn
oder Wirklichkeit?

Alles mit einem System
Alles in einem Projekt

e Zu minimalen Kosten
e Mit maximaler Qualitdat

Quelle:Colloque sur le contenu scientifique de l'oeuvre de Jules Verne par le Centre Francois Viéte de ['Université de Nantes; www.nantes.fr
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Warum so viele CRM-Projekte scheitern (1)

Kostentreiber

Funktionaler Overload »das konnten wir doch theoretisch auch mal gebrauchen“

Fehlende Fokussierung »,was das bringen soll, wissen wir auch nicht so genau, aber
das System miisste das doch kénnen*

Uberforderung der Organisation »wenn wir schon damit anfangen, dann doch bitte alles auf
einmal*

Ubertriebene Anforderungen an »was hat eigentlich der Papierlieferant mit dem Abonnenten

die Integration zu tun?“

Mangelhafte konzeptionelle »lass die IT mal machen, ist doch deren Projekt“

Vorbereitung

Egoismus der Bereiche »meine Adressen kriegst Du nicht!“
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Warum so viele CRM-Projekte scheitern (2)

Kostentreiber

Fehlende (bereichs-) »Anzeigen-CRM, Vertriebs-CRM, Redaktions-CRM, ...
tibergreifende Projektierung

Unzureichende Qualifizierung ,das hat mir keiner erkldrt, damit kann ich nicht arbeiten“
Mangelndes Prozessverstdandnis »was hinten passieren kann, wenn vorne geschlampt wird*“
Fehlender Mut zur Entscheidung »Wozu brauchen wir das eigentlich, das macht doch kein

Verlag, ... und iiberhaupt, was das alles kostet!*“

Unzureichende Integrations- »da miissen wir ja die komplette Auftragsannahme noch mal
fahigkeit (der Systeme) abbilden*

Und natiirlich der Klassiker: »einen verantwortlichen Projektleiter kbnnen wir nicht
schlechtes Projektmanagement abstellen, Herr X kann das parallel zu seinem Tagesgeschdift
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4. Erfolgversprechende Vorgehensweisen
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Drei sequentielle Projektphasen, die durchgangig von Optimierungs-
und Change Management Maflnahmen begleitet werden sollten

Ubersicht Vorgehensweise CRM-Projekte

@ Ziele definieren, @ @

CRM-Konzept entwickeln Systemauswahl CRM-Implementierung

e Strategische Ziele e Marktiiberblick e Einsatzuntersuchung-

e Marketing- e Shortlist (Proof of Concept)
/Vertriebsstrategie e Customizing/Individual-

e Anforderungskatalog entwicklungen

CRM-Konzept

- Organisation e Systeme (Shortlist)

e Pilotenphase

bewerten
- Prozesse e Testphase
-Technologie e Kosten/Nutzen
- Kosten-/Nutzen . e Roll-out
¢ |nvestitionsrechnung
e Konzeption CRM- e Qualitatsmanagement und
Controlling Planung ndchste Stufe

> Methoden - Verfahren - Prozesse optimieren >
Change Management — CRM-Controlling
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Erfolgsfaktoren und Beispiele Phase 1: CRM-Konzept

PS_CRM-Arena_1500_070314_03pk



Kirchner {2 Robrecht

management consultants

CRM dient unmittelbar der Unterstiitzung von Kundengewinnung und
Kundenbindung iiber alle Objekte/Produkte eines Verlages hinweg

Beispiel: Ubergeordnete Marketing- und Kommunikationsziele im Abobereich

v v v v
. Schnelle Reaktion auf Systematische Abonnenten-
Individuelle

Ansprache des Kunden

sich dandernde externe

Anforderungen

Optimierung der
Interaktion mit Abonnenten

und Interessenten-

betreuung

eSystematische Sammlung
und Verwertung von
Informationen zum
Interessenten bzw.
Abonnenten

e|dentifikation von homo-
genen Zielgruppen

eHistorie zum einzel-
nen Abonnenten liber alle
Objekte des Verlages
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eRasche Entscheidungs-
findung fiir Abo-Aktionen
aufgrund schneller

Verfligbarkeit der marketing-

relevanten Informationen

eSchnellere Umsetzbarkeit
von z. B. Mailingaktionen,
da Adressen in der notwen-
digen Qualitat standig
verflighar sind

eVermeidung von image-
schadigenden Mehrfach-
kontakten (z. B. durch
Dublette als Abonnent und
Interessent)

e Verfiigbarkeit samt-
licher Kundeninformatio-
nen in einer Quelle

eAnalyse des Kiindigungs-
verhaltens

eResponse-Kontrollen
eWiedervorlagefunktion

eBestimmung der optimalen
Kontaktfrequenz
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CRM beeinflusst Effizienz und Effektivitat der Marktbearbeitung und
Rentabilitdt der MaBnahmen im Abo- und Werbeverkauf positiv

Beispiel: Okonomische Ziele im Abo- und im Werbegeschift

Hohere Effizienz und Rentabilitat
der Marketingmafinahmen

Kosten Erlose
Vermeidung von Lerneffekte/Aufbau Kosten- und Erlostrans- Optimierung der Maf3- Gezielter Mitteleinsatz
Streuverlusten organisationalen parenz/ Bereitstellung nahmen durch Kennt- durch Kundenwert-
Wissens von Controlling- nisse iiber die Kunden Ermittlung und
Kennziffern und Erfolgsprognosen Kundenklassifikation
e Kundenklassifikation eErfolgskontrollen eErfolgskontrollen er- ®Optimierung der Pro-  eEvaluation der Vorteil-
ermoglicht abgestuf-  (,,Glauben“ wird durch méglichen eine Evalu- duktgestaltung und haftigkeit von Marke-
te Kontaktmafinah- »~Wissen“ ersetzt) ierung der durchge- des Angebotsport- tingmainahmen (lohnt
men (keine ,,Gief3- fuhrten Malnahmen folios durch Kenntnis  sjch die Investition von
kannenmaBnahmen*) eGewonnene Erkennt- und einen Vergleich der Kund-enstrukt"ur X € bei Kunde Y?)
nisse sind im System  zwischen alternativen *Informationen eroff-
eKundenhistorie er- ablegbar und stehen ~ Mafnahmen (z. B. nen Cross-Selling- e|dentifikation von Kun-
moglicht Einschat- personenunabhdngig  Mailing vs. Event) Chancen den mit hohem Umsatz-

e GroRRere Transparenz
der Zielgruppe ermég-
licht gezieltere Media-
planung fiir eigene
Mafinahmen, aber
auch als Service fir
Werbekunden

zung der Erfolgs- zur Verfligung
wahrscheinlichkeit

potential

¢ CRM-basierte Losungen
flir Werbekunden
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Die Ziele des CRM-Projektes sollten méglichst exakt definiert und
ggf. quantifiziert werden

Beispiel: mégliche Projektziele

Kundenbezogene
Ziele

Generierung von Neukunden
(Abonnenten, Werbungtreibende)

Reaktivierung von Altkunden (Abo-
Kiindiger, ehem. Anzeigenkunden)

Up- und Cross Selling (Zusatzge-
schafte fiir Abonnenten, Print-
Online-Werbung fiir Anzeigenkd.)

Hohere Leistungstransparenz

Erhdhung der Wiederkaufsrate
(z. B. Steigerung Schaltfrequenz,
Abo-Wandlung)

Imageverbesserung
Hohere Beratungskompetenz
Friiherkennung von Kundentrends

Erhohung der Kundenbindung (z.
B. Abo-Haltbarkeit)

Gesteigerte Kundenzufriedenheit
Kundenindividuelle Ansprache

PS_CRM-Arena_1500_070314_03pk

Prozessorientierte
Ziele

Entlastung Administrations- und
Routineaufgaben (z. B. bei
Erstellung Kundenstatistiken

Vereinfachte Termin- und
Aktivitatenverwaltung (Kontakt-
planung fiir Anzeigenverkauf,
Kampagnenplanung im Abo-
Marketing)

Schnellere Prozessabwicklung

Verbesserte Erfolgskontrolle
(Wirtschaftlichkeit von Abo-
Kampagnen, Effizienz der Sales-
Aktivitdten)

Koordination aller Kundenschnitt-

stellen (notwendig z. B. fiir Key-
Account-Management)

Informationstechnologische

Ziele

Verbesserte Datenerfassungim
Anzeigenverkauf und Abo-Vertrieb

Besserer Datenaustausch (z. B.
zwischen Sales-Mitarbeitern,
Sales und Redaktion, Redaktion
und Abo-Vertrieb)

Erleichterte Datenpflege (zentrale
Stammdatenverwaltung,
Merkmalsverwaltung,
Datensicherung etc.)

Verbesserung der Datenqualitat
(fehlerfreie Stammdaten,
Datenanreicherung)

Erweiterte Datenanalyse-
Moglichkeiten (effektive
Selektionen von Anzeigenkunden,
Datamining bei Abonnenten)

Aufbau einer umfassenden
Datenbank fiir Interessenten,
Abonnenten und Werbekunden
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Im CRM-Konzept werden u.a. die CRM-relevanten Aufgabenfelder in
den Bereichen beschrieben

CRM-relevante Aufgabenfelder

Verkauf / Vertrieb \\Marketing/‘ W

e Verkaufs- und Vertriebs-planung * Marketingplanung e Adressmanagement

* Key Account Management e Direktmarketing e Beschwerde-Management
e Channel Management e Database-Marketing e Qualitditsmanagement

e \Wettbewerbsbeobachtung e Marktsegmentierung e .Technischer Kundendienst*
e Kontaktmanagement e Kampagnen-Management e Teleservice

e Angebotswesen e Selektionen und Ziel- e Helpdesk

e Order Management gruppenanalysen e E-Service

e Termin-Management / Kalender *Responsemanagement ®U.S.W

*Reporting eResponseanalysen

e Telesales / Call Center e Kundenwertanalysen

eE-Sales e Produktentwicklung

® Analysen eTelemarketing

e Mobiler Einsatz e Marketing-Controlling

* E-Mail e E-Marketing

®usw. *usw.

PS_CRM-Arena_1500_070314_03pk



Kirchner {2 Robrecht

management consultants

Im CRM-Konzept werden die Inhalte, Regeln, Verantwortlichkeiten
und Prozesse fiir die gesamte CRM-Wertschopfung definiert

Beispiele fiir Strukturierung der wesentlichen CRM-Parameter

Adressmanagement

e Kerninformationen der Adresse

¢ Darstellung Firmen-, Privat-,
Liefer-, sonstige Zusatzadresse

¢ Abbildung von Konzern-
hierarchien und anderen
Verbindungen

e Adresshistorie (z.B.
Firmenwechsel)

e Zentraler Adresspool oder
Mehrfachanlage erlaubt/sinnvoll

e Verfahren zur Erfassung/
Anderung/Qualititssicherung

¢ Adresseigentiimerschaft
. eee

Kundeninformations-

management
¢ Trennung Firma und Person
e Merkmale des Geschaftslebens
- Position
- Verhdltnis zu anderen
Personen (z.B.Vorgesetzter)
- Entscheidungskompetenz
¢ Private Merkmale (falls sonnvoll)
e Rollen aus Sicht des Verlages
(Autor, Leser, Anzeigenkunde,..)
e Kundenwert
e Kaufm. Merkmale (Umsatz,

Riickstdande, Zahlungsverhalten..
. eee

Customer-Relationship-
Management

¢ Analytisches CRM

e Kampagnenmanagement

e Kundenkontaktmanagement
e Angebotsmanagement

* Key Account Managemen

e Beschwerdemanagement

e Wettbewerbsbeobachtung

® CRM-Controlling

Adresse plus weitere Basisinformationen

2 \.
]’ Profildaten, Kundenhistorie etc.

3 ) Integration der operativen Sys-
teme zur Steuerung und Durch-
fiihrung der Kundenprozesse

PS_CRM-Arena_1500_070314_03pk
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Die CRM-Sollprozesse beschreiben die optimalen Abldufe innerhalb
des Unternehmens sowie mit Kunden und Lieferanten

Beispiel: CRM-Soll-Prozesse

Schnittstellen

e Erfolgt auf Basis des Prozess-Mapping

e Generiert Anforderungen an die
Sollstruktur, die angewendeten Methoden
und Verfahren

e Optional Input aus Kunden- und / oder
Mitarbeiterbefragung

PS_CRM-Arena_1500_070314_03pk

Ziele

e Gestaltung effizienter und effektiver CRM-
Prozesse, die das erforderliche Ergebnis mit
geringst moglichem Ressourcen- und
Zeitaufwand hervorbringen

Methode

e Anpassungvon Referenzprozessen an die
verlagsspezifischen Erfordernisse

e Prozess-Design und Dokumentation

Vorgehen
e Erarbeitung in Workshops mit Verantwortlichen
und Beteiligten
e Ableitung der Anforderungen an die
e Strukturorganisation
e Technik (IT-Systeme)
e Methoden und Verfahren (z.B. Kampagnen-
management)
e Abstimmung der Ergebnisse
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Fiir eine erfolgreiche CRM-Implementierung miissen die Kernanwen-
dungen des Verlags sinnvoll integriert werden

Beispiel Technologiekonzept: Integration CRM mit den Kernsystemen

Aufgaben

U e Funktionsabgrenzung zwischen den Systemen
ser- WCMS Ad-
base Server e Definition der Detailfunktionalitdten aller beteilig-

4 4 4 ten Systeme (Design der Masken, Workflows, etc.)

e Definition der Schnittstellen

e Festlegung der Datenhoheiten / Datenstrukturen

g CRM e Definition der technischen Prozesse
- Datenabgleich / Synchronisierung
- Administration

v v - Betrieb
- Weiterentwicklung, Problem-Management (SLA)
ertrie nzeigen
gresse?l)

v

e Grundsatzliche Priifung der Integrationsfahigkeit
bereits bei der Systemauswahl (z. B. beziiglich SOA,
XML)

e Detaillierte Planung und Quantifizierung des

1) Beispiel fiir weitere Geschéftsfelder Aufwandes = hohe Investitionskosten méglich

PS_CRM-Arena_1500_070314_03pk



Kirchner {2 Robrecht

management consultants

System- und abteilungsiibergreifende Prozesse miissen in der Ober-
flache des CRM-Systems abgebildet sein

Integrationsbeispiele (schematisch)

Fiihrendes Adress-
system notwendig
=> {ibergreifender
Geschéftspartner

Unterschiedliche
Rollen des Kunden =>»
Geschaftskunde im
Anzeigenbereich;
Privatkunde im Vertrieb

Ubergreifende
Merkmalsvergabe not-
wendig; Speicherung
auch in den anderen
Anwendungen = oft

gegensatzliche

Interessen

—
/

J,Andern | Neuer Kunde
Mustermann GmbH
Peter Mustermann

| TeststraBe 10

98765 Musterhausen
b pm@web.de

+49 (030) 12341234

BEX]

Auftrage

01.03.07 Anzeige in Sportzeitung
Formatanzeige 1/2 Seite / 4c / 4.800 €
01.10.06 Abo Auto News —
12 Ausgaben / Ende 01.10.07 / 42 €

Neuer Anzeigenauftrag | Neues Abo

Informationen aus dem
Anzeigensystem

Informationen aus dem
Vertriebssystem

Rufen Funktionen des
_jeweiligen Systems auf

Kundenmerkmale

Geschaftsfiihrer
Verheiratet
Werbeverweigerer

Hobbies
Golf
Autos

Offene Posten

Derzeit keine offene Rechnungen ~
Kundensaldo: 0€

Informationen Kundenkontakt

15.12.06 Aktion Kundentreue
Zusendung Verlagskalender

) <

01.03.07 Reklamation
Kunde hat sich iber verschmutztes Heft...

Neue Aktion definieren | Bericht Kundenkontakt

Informationen aus dem

ReWe-System; tiber-
greifende Definition
notwendig (z. B.
einheitliches
Manverfahren)

Meist Funktionsumfang
CRM-System; ggf.
Integration mit WaWi
notwendig

Meist Funktionsumfang
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CRM-System;
Austausch mit
Vertriebssystem
notwendig
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Erfolgsfaktoren Phase 2: Systemauswahl
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In der Phase 2 wir die Systemlandschaft und die Partnerschaft mit
dem Lieferanten festgelegt

Erfolgsfaktoren fiir die Systemauswahl
e Strategisch- konzeptionelle Arbeit ist erfolgt (in Phase 1 wurde nicht
geschludert)
e Einbindung der Entscheidungstrdger aller betroffenen Bereiche

e Strukturierte Vorgehensweise bei der Markt-/Systembewertung — kein
»oystemtourismus®

e Professionelles Handwerkszeug zur Systembewertung (K.O.-Kriterien —
Anforderungskatalog — Drehbuch — Bewertungsschema)

e Beachte: Integrationsfahigkeit ist wichtiger als vollstandiger Funktionsumfang

e Moglichst wenige ,,Sonderlocken® — weitgehende Ausrichtung an den
Moglichkeiten der Systeme

e Beachte: Kompetenzen und Kapazitdten des Systemlieferanten/-integrators
sind erfolgskritisch
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Erfolgsfaktoren Phase 3: Implementierung
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In Phase 3 sollten Piloten aufgesetzt und ein intensives

Erfolgsfaktoren fiir die CRM-Implementierung

e Proof of Concept durch ,,Einsatzuntersuchung®
e Nicht alles auf einmal - Piloten aufsetzen und Erfahrung sammeln

e Mitarbeiter fiir die neuen Aufgaben und die neue Systemumgebung gut
ausbilden

e Begleitung der Implementierung durch Change-Manager

e Konzepte an die Moglichkeiten der Systeme anpassen (wie viel ,,Standard“
kann ich einsetzen?)

e Konsequentes Controlling der Zielerreichung — Anpassung Ziele und / oder
GegenmafRnahmen

> Kommunikation von Erfolgen — denn Erfolg macht sexy
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5. Kurzvorstellung Kirchner + Robrecht
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Kirchner + Robrecht: Langjahrige Top-Management-Beratung fiir Verlage -

von der Strategie bis zur Umsetzung

Kurzprofil

Das Unternehmen
e Griindung 1993,

Biiros in Berlin und Frankfurt
e Branchenschwerpunkt Medien,

Verlage

e 14 feste Mitarbeiter,
ehemalige Fiihrungskrafte aus der
Verlagsbranche und langjdhrige

Beratungsprofis
e Stdrken:

o Praktische Berufserfahrung im
Medienbereich

o Fundiertes Beratungs-Know-how

CHANGE TO PERFORM.
WE KNOW HOW.
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Beratungsfelder Kirchner + Robrecht

Geschaftsfelder
entwickeln

<

Marketing- /
Vertriebskonzepte
entwickeln +
umsetzen

o

M

Informations-
technologie
strategisch

einsetzen

/\

<

Prozesse +
Organisationen
kundenorientiert

gestalten

'

Produkte +
Dienstleistungen
entwickeln

€ ==

2 Projektmanagement oder Interimsmanagement

<& Fachlicher Input + professionelles Change Management
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Auszug aus der Kundenliste von Kirchner + Robrecht management

consultants - Verlage

Zeitungsverlage

Lausitzer Rundschau

Mediaprint (Kronen Zeitung, Kurier)
Mediengruppe Dierichs (HNA)
Neue Westfdlische

Nordwest Zeitung

Rheinische Post

Ruhr Nachrichten

Saarbriicker Zeitungsgruppe
Suddeutscher Verlag GmbH
Trierischer Volksfreund
Unternehmensgruppe Neue Westfdlische
Vorwadrts Verlag

WAZ Zeitungsgruppe
Westdeutsche Zeitung
Westfdlische Nachrichten
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Zeitschriften- und Buchverlage

e Buchverlage der Verlagsgruppe Georg
von Holtzbrinck

e Burda/Focus Verlag
* Gruner + Jahr AG

* Deutscher Arzteverlag
* Deutsche Fachverlag

* Gemeinschaftswerk der Evangelischen
Publizistik

* Heinrich Bauer Verlag

* Heise Zeitschriftenverlag

* IDG Communications Verlag

* Springer sbm

e StollfuB Verlag

* Siiddeutscher Verlag Hiithig Fachinformation
* Thieme Verlag

* VDI Verlag

e VDZe.V.

* Verlagsgruppe Weltbild GmbH
* Vogel Media Group
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Auszug aus der Kundenliste von Kirchner + Robrecht management
consultants — elektonische Medien und Informationstechnologie

Elektronische Medien Informations-Technologie
Ads&news AG e arvato systems GmbH
Chip Xonio GmbH * BDL
CM AG * Burda Systems
info2clear * DERDATA
n-tv * dsb AG
OMS GmbH * Hanseatische Gesellschaft fiir

ontempo Verlagsservices

e Lufthansa Systems
* Microsoft Deutschland GmbH

Tivola Verlag GmbH

versum.de
Vogel Online GmbH * muellerPrange GmbH
e SUD-DATA
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Auszug aus der Kundenliste von Kirchner + Robrecht management
consultants — Touristik& Verkehr sowie weitere Key-Kunden

Touristik & Verkehr Weitere Key-Kunden

e AERO LLOYD Flugreisen
e Britannia Airways Ltd

Alte Oper Frankfurt

BMW Group
e Britania Airways AB

e C & N Touristik (Condor/Neckermann Reisen) Basalt AG

e DERDATA Informationsmanagement GmbH DKV Euroservice

e Hapag Lloyd Express GmbH

Frankfurter Buchmesse
e Hapag Lloyd Fluggesellschaft mbH

L Kneipp Werke
e Hapag-Lloyd Reisebiiro GmbH

* LTU Lufttransport-Unternehmen GmbH Staatstheater Cottbus

e Preussag Airline Group

e Reisebiiro WBH

® Reiseservice Bonn

e THR (LTU Lufttransport-Unternehmen GmbH)
e TUIAG

e TUI Airline Management (TUI AG)

e Thomas Cook AG (Condor)
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Kontaktdaten Kirchner + Robrecht GmbH

Biiro Frankfurt

Borsigallee 12

D-60388 Frankfurt a.M.

Tel +49 (069) 4201 19-0
Fax +49 (069) 42 01 19 - 99

Biiro Berlin

Martin-Buber-Str. 18
D-14163 Berlin

Tel +49 (030) 8803394 -0
Fax +49 (030) 88 03 39 4 - 36
www.kirchner-robrecht.de

peter.kirchner@kirchner-robrecht.de
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