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Executive Summary

Customer Relationship Management (CRM) ist ein auf dem Beziehungsmarketing ba-
sierendes Konzept, bei dem die Beziehung zwischen Unternehmung und Kunde in den
Mittelpunkt der Betrachtung gestellt wird. Dabei wird nicht wie beim Transaktionsmar-
keting auf die laufende Neukundengewinnung, sondern auf den systematischen Aufbau,
die Pflege und Vertiefung der Kundenbeziehung fokussiert. Durch geeignete Massnah-
men soll die Kundenzufriedenheit gesteigert werden, wodurch Kundenloyalitét hervor-
gerufen werden kann. So sollen Stammkunden gewonnen werden, die Wiederholungs-
kaufe tétigen. Dies bringt den Vortell mit sich, dass mit zunehmender Dauer der Ge-
schéftsbeziehung die Profitabilitdt der Kunden steigt, wahrend die Transaktionskosten
abnehmen. Allerdings muss beachtet werden, dassim CRM nicht jeder Kunde um jeden
Preis gehalten werden soll, sondern dass vielmehr die profitablen Kunden identifiziert
und diese anhand individuell abgestimmter Leistungen langfristig an das Unternehmen
gebunden werden sollen.

CRM verfolgt aso das Ziel, langfristige und profitable Kundenbeziehungen zu schaf-
fen, was dadurch erreicht werden soll, dass der Kunde auf der Basis moglichst umfas-
sender Kundeninformationen differenziert angesprochen wird und seine Bedurfnisse
individuell befriedigt werden. Dadurch wird ein Differenzierungspotenzial gegentber
den Konkurrenten aufgebaut, das in einer schwer imitierbaren Marktposition mit ent-
sprechenden Wettbewerbsvorteilen resultiert. Diese dem CRM zugrunde liegende Idee
ist nicht neu und wurde bereits im "Tante-Emma-Laden” praktiziert. Allerdings ist in
den heutigen Unternehmen mit Hunderten von Mitarbeitern und Kunden sowie zahlrei-
chen Verkaufs- bzw. Kommunikationskanden eine intensive Unterstitzung durch In-
formationstechnol ogie notwendig, um eine solch individuell abgestimmte Betreuung der
Kunden redlisieren zu kdnnen. Deshalb wird in den Unternehmen entsprechende CRM-
Software eingesetzt, um das CRM-Konzept umzusetzen.

Mit Hilfe der CRM-Software konnen ale Mitarbeiter eines Unternehmens auf ale Kun-
dendaten und -informationen zugreifen ("One Face of the Customer"), wodurch ein Uber
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gegenlber dem Kunden sichergestellt wird ("One Face to the Customer”). So wird also
durch die CRM-Software auf der Basis einer zentralen Datenbank (Data Warehouse), in
der ale Uber einen Kunden gesasmmelten Daten und Informationen zu einem umfassen-
den Bild des Kunden zusammengefihrt werden, einerseits eine einheitliche Informati-
onsgrundlage geschaffen und andererseits die Synchronisation der Kommunikationska-
ndle Ubernommen. Zudem werden alle kundenorientierten Geschéftsprozesse operativ
unterstiitzt. Nebst den so erreichten Erhdhungen der Prozesseffizienz, die Kostensen-
kungen nach sich ziehen, sollen aber durch die CRM-Software auch Effektivitétssteige-
rungen, also Verbesserungen in der inhaltlichen Qualitét der Kundenbeziehung erreicht
werden, aus denen Umsatzsteigerungen folgen. So wird basierend auf dem Data Ware-
house mit modernsten Anaysewerkzeugen wie Data Mining nach Mustern in den Kun-
dendaten und -informationen gesucht, um einzelne Kundenwinsche herauszuarbeiten
und gezielte Massnahmen zur Ansprache einzelner Kundengruppen oder sogar einzelner
Kunden zu ergreifen. Indem die Kundenreaktionen wieder zurlick ins Data Warehouse
fliessen, wird der Regelkreis geschlossen. Durch erneute Anaysen erfolgt eine konti-
nuierliche Optimierung der kundenbezogenen Geschéaftsprozesse, womit CRM zu einem
lernenden System wird, das immer préziser auf die individuellen Kundenbedirfnisse
ausgerichtet werden kann.

Aufgrund der raschen technologischen Fortschritte der CRM-Software und deren um-
fangreiche Funktionalitdten wird der Eindruck vermittelt, Kundenbeziehungen automa-
tisiert und ohne grosses Dazutun aufbauen und pflegen zu kénnen. Dies fihrte in den
letzten Jahren dazu, dass die Software immer mehr in den Vordergrund des CRM-
Konzepts gertickt ist. Damit einher gehen Unklarheiten beziiglich des Stellenwerts und
der Bedeutung der Software im Rahmen des CRM. So verleitet die zentrale Rolle der
CRM-Software, durch die die Umsetzung des CRM-Konzepts erst ermoglicht wird,
dazu, dass CRM als Software missinterpretiert wird. Doch obwohl die Software nicht
aus dem CRM wegzudenken ist, besteht CRM nicht nur aus einer Software. Vielmehr
ist sie als die "Enabling Technology" zu verstehen, die lediglich as Mittel zum Zweck
dient. So wird denn auch durch verschiedene Studien belegt, dass ein grosser Teil der
CRM-Einfuhrungen in den Unternehmen als Folge davon scheitert, dass CRM mit
CRM-Software gleichgesetzt wird und deshalb die Illusion vorliegt, der aleinige Kauf
und die Installation einer CRM-Software gentigen, um ein erfolgreiches CRM zu reali-
sieren. Doch die Einfihrung von CRM ist mit tiefgreifenden Verdnderungen im Unter-



nehmen verbunden, weshalb es notwendig ist, dass erkannt wird, dass die Software in
ein umfassendes CRM-Konzept integriert werden muss, das strategische, strukturelle
und kulturelle Auswirkungen auf die Unternehmung hat.

So muss as erstes eine strategische Grundlage geschaffen werden, da die CRM-
Software nur eine zuvor klar definierte Strategie unterstiitzen, nicht aber eine solche
ersetzen kann. Zur Entwicklung einer solchen CRM-Strategie ist insbesondere abzukl &
ren, welche Kundensegmente angesprochen, welche Kundenschnittstellen eingesetzt
und welche Geschaftsprozesse fir eine optimale Kundenansprache wie verandert wer-
den.

Danach ist es notwendig, Anpassungen in der Organisationsstruktur vorzunehmen, da
CRM Arbeitsabléufe, Aufgaben- und Verantwortungsbereiche verdndert und zudem
eine engere Zusammenarbeit zwischen den einzelnen Abteilungen erforderlich macht.
Insbesondere die Abteilungen Marketing, Verkauf und Service werden dabel enger ver-
zahnt. So missen die Geschaftsprozesse optimal auf den Kunden ausgerichtet werden,
um eine kundenorientierte Organisation zu schaffen, die auch in der Lage ist, die Kun-
denbedurfnisse besser zu befriedigen. Es geht also nicht darum, die bestehenden Abl&u-
fe eins zu eins in der CRM-Software abzubilden, sondern organisatorische Abstimmun-
gen auf das CRM vorzunehmen, um die Umsetzung einer kundenorientierten Strategie
mit Hilfe einer Software erst ermdglichen zu kdnnen.

Da die CRM-Software lediglich die Voraussetzung fir die Umsetzung von CRM bildet
und es wichtiger ist, was die Menschen aus den technologischen Mdglichkeiten machen,
hangt der wesentliche Anteil eines erfolgreichen CRM von den Menschen ab. Deshalb
zieht CRM auch Veranderungen in der Unternehmenskultur nach sich. So muss einer-
seits die Geschéftsleitung von der CRM-Strategie Uberzeugt sein, um das Unternehmen
umfassend auf den Kunden ausrichten zu konnen. Andererseits missen aber auch die
Mitarbeiter vom CRM-Konzept Uberzeugt werden, da die Implementierung einer CRM-
Software nicht nur ihre Arbeitsweisen und -ablaufe verandert, sondern oft auch Wider-
stand erzeugt, weil Rationalisierungen oder Uberforderungen befiirchtet werden. So ist
es notwendig, die Mitarbeiter vom Nutzen des CRM zu Uberzeugen, damit die neu auf
der CRM-Software zu tétigenden Arbeiten nicht mangelhaft ausgefihrt werden, was die
Qualitdt des CRM dramatisch untergrabt. Es muss also gelingen, bei den Mitarbeitern
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Es ist festzuhalten, dass die CRM-Software ein heute fir die Umsetzung des CRM
zwingend notwendiges Hilfsmittel ist, dass aber nicht nur die Software fir die Realisie-
rung des CRM von Bedeutung ist. Technisch ist zwar bereits heute sehr Vieles machbar,
dies alein genligt aber nicht, um langfristige und profitable Kundenbeziehungen aufzu-
bauen. So soll kein von den konzeptionellen Grundlagen losgel6ster Einsatz der Soft-
ware erfolgen, sondern die Software in ein umfassendes CRM-Konzept integriert wer-
den. Jingste Studien besagen, dass aus den vielen gescheiterten CRM-Einfihrungen der
letzten Monate Lehren gezogen werden und sich in den Unternehmen immer mehr die
Ansicht durchsetzt, dass ein rein technologischer Ansatz verkirzt ist. Dies scheint sich
auch in den aktuellen Marktentwicklungen zu bestétigen. So ist das anhaltende Wachs-
tum des CRM-Marktes in der momentan angespannten Wirtschaftslage hauptséchlich
auf die die Softwareverkéufe begleitenden Service- und Beratungsleistungen zuriickzu-
fahren, in denen auch zukinftig das grosste Potenzia gesehen wird.



