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1 Begriffsabgrenzung und Definition:
Customer Relationship Management

Neben den Schlagwértern ,,E-Commerce” und ,,New Economy” sind in letzter Zeit auch die Worter ,,Customer
Relationship Management* (CRM) bzw. das Akronym ,electronic Customer Relationship Management” (eCRM)
in aller Munde. Sowohl von Softwareherstellen, Veranstaltern von Fachkonferenzen als auch von den Unternehmen
selber wird die aktuelle Wichtigkeit des CRM-Ansatzes betont, die in Zukunft noch weiter steigen soll (Eggert /
Fassot, 2000, S.3).

Mehr und mehr wéchst auch die Bedeutung des CRM-Ansatzes von einem rein technischen Ansatz der Verkaufs-
forderung zu einer ganzheitlichen, neuen Unternehmensstrategie. Im Sinne des schon lange bekannten Marketing-
Leitbildes fordert CRM nun die umfassende Ausrichtung des Unternehmens auf den individuellen Kunden, dies
soll durch das Management der Kundenbeziehungen erreicht werden(Eggert / Fassot, 2000, S. 4).

Neu hierbei ist es, dass CRM auf der konsequenten Nutzung der Informationstechnologie beruht und ohne die Fort-
schritte gerade in dem Bereich der Datenbanktechnologie nicht méglich ware. Dazu werden an dieser Stelle einige
der (auch fur den Bereich der Informatik) interessanten Techniken vorgestelit.

Grundgedanke des CRM ist es, alle Informationen des Unternehmens Uber den Kunden zusammenzufuhren und
den Kunden so ganzheitlich abzubilden(,,One Face of the Customer*). Weiterhin soll so eine differenzierte Kun-
denansprache mdglich werden (,,One Face to the Customer®), die nicht nur kundenspezifische Angebote, sondern
vielmehr eine Neuausrichtung sémtlicher Geschéaftsprozesse und Verantwortlichkeiten auf den Kunden hin ver-
langt(Hettich / Hippner / Wilde, 2000, S. 1346).

Vertrieb ~

Marketing P
Beschwerdemanagement #I Daktuell

| . e

Kundendienst M zuknfti

|

Call Center #
——

eCommerce

0 1 2 3 4 5
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Abbildung 1: ,,Wahrgenommene Bedeutung des eCRM in der Unternehmenspraxis, Quelle: Frielitz et al., 2000, S.5.
Aus: Eggert / Fassot, 2000, S. 3, Abb.1

Die wachsende Bedeutung des neuen Ansatzes zeigt sich auch in den vielen wissenschaftlichen Veroffentlichungen
aus dem CRM-Umfeld und auch in den sehr vielen Softwareprodukten, die sich selber den Titel CRM geben. Dabei
ist der Begriff des CRM ist noch recht neu und eine abschlieBende Definition erfolgte erst in den letzten Jahren.
Folgend soll kurz auf die unterschiedlichen Definitionen und Gedanken zum Thema eingegangen werden.

1.1 CRM als neues Instrument in der Marketingfunktion

Diese erste Auffassung von CRM (ab ca. 1995) geht von CRM als ,,Ergdnzung im Instrumentarium der Marketing-
funktion“ (Eggert / Fassot, 2000, S. 4) aus. Dabei wird CRM grundlegend aus der wortlichen Ubersetzung heraus
z.B. von Link oder Gerth mit den ,, elektronischen Mdglichkeiten des Managements der Kundenbeziehungen* defi-
niert. Als ein neuer Ansatz im Marketing soll nach Analyse und Planung die Kundenbeziehung gezielt gesteuert
werden, damit Kundenbedurfnisse besser befriedigt werden kdnnen (und dies hauptsachlich auf elektronischem
Wege).

1.2 CRM als neues Softwareprodukt

Von Seiten der Softwarehersteller wird seit Ende der 1990er Jahre vielen Produkten der Titel ,,CRM* angehangt.
Die Produkte reichen dabei von der vollstdndigen Call-Center-Software, Losungen im ERP-Bereich, Analysesoft-
ware wie OLAP oder Data Mining Uber Telefonanbindungen bis hin zur Email-Software. Teilweise sind diese Pro-
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dukte auch wirklich innovativ, oft findet man aber nur alten Wein in neuen Schlduchen. Da aber alle Anbieter nur
einen Teilbereich abdecken, ist mittlerweile ein Begriffswirrwarr um den eigentlichen Inhalt von CRM entstanden
(Eggert / Fassot, 2000, S. 7)

Richtig ist sicher, dass alle diese Produkte bei dem Einsatz von CRM nitzlich sind oder gebraucht werden. Aber
erst die Integration aller 1T-Bereiche und die vollstandige Ausrichtung auch des Unternehmens selber flihrt nach
neuerer Lehrmeinung zum erhofften Erfolg. Dies spiegelt sich wider im den neueren Definitionen von CRM als
neuer Unternehmensphilosophie.

1.3 CRM als neue Unternehmensphilosophie

Bei der neuen Definition wird Wert darauf gelegt, dass CRM gerade nicht nur ein Biindel von Techniken ist. Das
ganze Unternehmen ist gefragt bei der ,, Ausrichtung des Unternehmens auf den Kunden, die ohne informations-
technische Unterstiitzung nicht zu realisieren ist“ (Frilietz et al., 2000, S.4).

Im Sinne der ganzheitlichen Unternehmensphilosophie denkt auch das eigens fir CRM eingerichtete Forum des
DDV (Deutsche Direktmarketing Verband): ,,Customer Relationship Management ist ein ganzheitlicher Ansatz zur
Unternehmensfihrung. Er integriert und optimiert auf der Grundlage einer Datenbank und Software zur Marktbe-
arbeitung sowie eines definierten Verkaufsprozesses abteilungsiibergreifend alle kundenbezogenen Prozesse in Mar-
keting, Vertrieb, Kundendienst, F&E, u.a. Zielsetzung des CRM ist die gemeinsame Schaffung von Mehrwerten auf
Kunden- und Lieferantenseite tber die Lebenszyklen von Geschaftsbeziehungen. Das setzt voraus, dal CRM-
Konzepte Vorkehrungen zur permanenten Verbesserungen der Kundenprozesse und fur ein berufslebenslanges
Lernen der Mitarbeiter enthalten.” (DDV, 2000).

Auch Hettich/Hippner/Wilde denken so:

»CRM ist eine kundenorientierte Unternehmensphilosophie, die versucht, mit Hilfe moderner Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien auf lange Sicht profitable Kundenbeziehungen durch ganz-
heitliche und individuelle Marketing-, Vertrieb- und Servicekonzepte aufzubauen und zu festigen.
(Hettich / Hippner / Wilde, 2000, S. 1346).

Der Autor schliel3t sich dieser Definition weitgehend an, obwohl, wie Muller-Hopf richtig anmerkt, das Element der
Interaktion und des Dialoges des Kunden mit dem Unternehmen nicht enthalten ist (Muller-Hopf, 2000, S.4).

Etwas weit geht Rapp mit der Definition des CRM-Ansatzes mit ,,Statt Kunden fiir Produkte gilt es, Produkte flr
die Kunden zu finden“(Rapp, 2001, S. 43). Dies charakterisiert wohl eher den Marketing-Ansatz von z.B. Kotler und
unterschlégt die wichtigsten Grundlagen (Datensammlung, Integration, Kundenbewertung /-auswahl, IT-Einsatz,
Ausrichtung der Kontaktpunkte und des Unternehmens auf den Kunden usw.).

1.4 Abschluss: Gemeinsamkeiten und gemeinsames Ziel

Eggert und Fassot versuchen abschlieBend, die Varianten zu integrieren, indem Sie eCRM definieren: ,,eCRM um-
fasst die Analyse, Planung und Steuerung der Kundenbeziehungen mit Hilfe elektronischer Medien, insbesondere
das Internet, unter dem Ziel einer umfassenden Ausrichtung auf ausgewéahlte Kunden* (Eggert / Fassot, 2000, S.5).
Weiterhin ordnen sie CRM als Verbindung der eher konzeptionell ausgerichteten Forschungen zum Beziehungs-
marketing und der technologisch ausgerichteten Forschung zur Vertriebsautomatisierung ein.
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Abbildung 2: ,,Die Januskdpfigkeit des eCRM-Begriffs", aus: Eggert / Fassot, 2000, S.4, Abb. 2

Gemeinsam bei allen Ansatzen ist die Kundenorientierung. Zusammen mit der Selektion der Kunden anhand des
Kundenwertes soll sie auch auf wettbewerbsintensiven Mérkten Gewinne bringen. Ziel aller Anstrengungen bleibt
immer die langfristige Steigerung der Profitabilitat des Unternehmens.
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2 Grunde und Ziele fur den Einsatz von CRM

Nicht von ungeféhr wéchst die Bedeutung des CRM-Ansatzes stdndig. Handfeste Grinde zwingen viele Unterneh-
men, ihr bisheriges Geschaftsmodell zu tUberdenken. CRM verspricht aber auch einen groen Nutzen fur die Un-
ternehmen, der in den vorgestellten Zielen deutlich wird.

2.1 Grinde fir den Einsatz von CRM

In den letzten Jahren hat sich fur viele Unternehmen das Marktumfeld negativ entwickelt. Verdnderungen auf allen
Seiten erfordern mehr und mehr eine grundlegende Neuausrichtung der gesamten Unternehmensstrategie.

Kunden

* Der Kunde ist besser informiert /
héhere Marktransparenz

* geringere Loyalitét

» steigende Anspriiche auch an
Service und Mehrleistungen

* erwartet individuell
zugeschnittene Angebote auf
seine personlichen Bediirfnisse

* Neukundengewinnung immer
noch teuer

%

I STEE Wettbewerb
nnere ation
* Wachsende Bedeutung von ftuat * Die Globalisierung bringt neue

Technologie

.

¢ Mikro-Segmentierung effizient
durchfiihrbar durch Moglichkeit

3

Kostendruck durch sinkende
Preise
Verlust von Kunden

Konkurrenten
verscharfter Preiskampf

Internet, E-Commerce etc.

<:| Produktflut

Deregulierung

der Speicherung/Analyse groRRer
Datenmengen
* Neue Analysemdglichkeiten

Teure, ineffiziente Vertriebswege
und neue Vertriebskanéle
Effizienzsteigerung z. B. im
Service nétig

Abbildung 3: Veranderungen des Marktumfeldes (frei nach Wehrmeister, 2000, S. 79, Abb. 10)

2.1.1  Gestiegene Kundenerwartungen

Nicht zuletzt durch neue Technologien wie z.B. das Internet (Electronic Commerce etc.) und durch das immer
starker wahrgenommene Uberangebot an Waren (z.B. in der Automobilindustrie 18 Millionen Fahrzeuge pro Jahr
(Rapp, 2000, S. 60)) ergeben sich folgende Verédnderungen seitens der Kunden:

Die Kunden sind besser informiert. Ging man bisher davon aus, dass der Verkaufer typischerweise besser in-
formiert ist als der K&ufer und deswegen in der Regel der Verkaufer den Verkaufsvorgang bestimmt, so hat
sich diese ,,Informationskluft* auch gerade durch neue Medien verringert (,,Democratiziation of Informati-
on“, vgl. Kotler / Jain / Maesincee, 2000 S. 18). Der Kunde informiert sich mehr als zuvor vor dem Kauf -
ber die Produkte, den Service und den Nutzen, die sie ihm bringen.

Preise werden sekundenschnell vergleichbar durch z.B. Preisagenturen im Internet (z.B. Guenstiger.de
etc.), und verschiedene Produkte sind durch viele Tests in Zeitschriften oder durch direktes Feedback der
Kunden im Internet (Foren, Usenet etc.) ebenfalls so bequem vergleichbar wie nie zuvor. Im B2B-Markt
geht dies durch Procurement-Portale soweit, dass automatisch der fir das bestimmte Teil glinstigste Liefe-
rant ausgewahlt wird. Es ergibt sich so fir den Kéufer ein fast vollstandig transparenter Markt; die Wech-
selbereitschaft der Kunden hin zum jeweils glinstigsten Anbieter steigt.

Gerade im Bereich des E-Commerce ist daher die geringe Loyalitat des Kunden zum Unternehmen prob-
lematisch.

Die Anspriiche des Kunden steigen. Im Zeitalter von praktisch tiberall vorhandener Uberkapazititen (in den
Industrieldndern) erwartet der Kunde mehr und mehr nicht nur das hochwertige Produkt und den guten
Service (vgl. insbesondere Wehrmeister, 2001, S. 79f), sondern auch einen Mehrwert in Form von Zusatz-
leistungen oder Imagegewinn (Rapp, 2000, S.61).

Der Kunde wird, gerade im E-Business, anonymer, da der persénliche Kontakt fast vollkommen verloren
geht. Zudem mussen mehr und mehr Kunden im Massengeschéft bedient werden.

Die wahrgenommenen Unterschiede zwischen den Produkten verschiedener Lieferanten werden immer ge-
ringer.

Der Kunde erwartet immer 6fter ein auf ihn personlich zugeschnittenes Produkt, sei es der individuell zu-
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sammengestellte Computer von z.B. Dell oder Atelco oder die selber zusammengestellte CD. Mehr und
mehr begreift sich der Kunde als Individuum und handelt auch so (,,From ,Goods for Elites’ to ,Goods for
Everyone’ bzw. ,,From ‘Mass Markets’ to ‘Markets of One’”, Kotler / Jain / Maesincee, 2000, S. 18 bzw. S.

22)

Die lokale Bindung des Kunden geht mehr und mehr verloren. Im Zeitalter von 24h-Postlieferung und
CAD wird die Entfernung des Kaufers zum Lieferanten immer bedeutungsloser, sei es die Privatperson und
die Einkaufsmaoglichkeit oder das Unternehmen, das Auftrdge an Zulieferer vergibt. Dies gilt in den Zeiten
der Globalisierung auch Uber Landergrenzen und Kontinente hinweg (,,From ,Economy of Proximity’ to
,Economy of Globality’, Kotler / Jain / Maesincee, 2000, S. 19).

Daraus ergibt sich fur das Unternehmen eine verringerte Loyalitat der vorhandenen, immer anspruchsvolleren Kun-
den. Gleichzeitig ist es fur das Unternehmen sehr teuer, neue und treue Kunden zu gewinnen:

Gerade im Internet fallt es Anbietern schwer, auch nur die Akquisitionskosten vieler Kunden durch Wie-
derholungskéufe zu decken (Fassot, 2000, S. 134).

»,ES wird geschétzt, dass es mindestens funfmal teurer sei, einen neuen Kunden zu gewinnen als einen
Stammkunden zu pflegen. Amerikanische Forschungsergebnisse von Reichheld und Sasser im Dienstleis-
tungsbereich haben ergeben, dass sich bei einer Reduzierung der Migrationsrate im Kundenbereich von 5%
die Gewinne um 25% bis zu 85 % steigern lassen.” (Muller-Hopf, 2000)

2.1.2 Leistungsfahigere Technologie

In vielen Bereichen wurde die Technologie in den letzten Jahren so leistungsfahig bzw. preiswert, dass sich nun
vielféltige neue Anwendungen realisieren lassen (mehr dazu auch im Kapitel 4). Dies zeigt sich auch in der Flut von
neuen Softwareprodukten, die sich selber den Titel CRM geben (dieses und weiteres Wehrmeister, 2001, S.83ff).

Kontinuierlich sinkende Speicherpreise und wachsende Rechenleistung. ,,Moores”™ Law* gilt weiter — ca. alle
achtzehn Monate verdoppelt sich die Rechnerleistung bzw. die Speicherkapazitat fiir denselben Preis. Dies
macht es erst moéglich, alle Daten Uber den Kunden zu speichern (z.B. im Data Warehouse). Und jetzt
kdnnen diese Daten auch umfassend ausgewertet werden, dank erhéhter Rechenleistung und zum Teil re-
dundanter Speicherung.

Leistungsfahigere Analysemdglichkeiten: Schlagworte sind hier z.B. OLAP, d.h. die multidimensionale Ana-
lyse, Verfeinerung und Zusammenfassung von groBen Datenmengen sowie Data Mining, d.h. die Suche
nach verborgenen Zusammenhéngen in den gespeicherten Daten der Unternehmen. Beide Technologien
und einige weitere werden im Kapitel 4 erldutert.

Einfachere Vernetzung auch zwischen verschiedenen, rdumlich getrennten Standorten vereinfacht den Da-
tenaustausch und die einheitliche Datenspeicherung.

Im Bereich der Telekommunikation sinken die Preise bei gleichzeitig verbesserter Technologie; die Entwick-
lung geht hin zum voll integrierten Call Center. Es ist mehr und mehr mdéglich, Gber alle Kommunikati-
onskanale wie Post, Telefon, Email mit dem Kunden zu kommunizieren.

Die Entwicklung des Internet birgt eine der groRten Hoffnungen fur den Einsatz von CRM. Durch das In-
ternet ist das Unternehmen bequem und preisgtinstig zu erreichen, Produkte und der Kundenkontakt kon-
nen einfach individuell erstellt bzw. geflihrt werden. Es ergeben sich vielfaltige Mdglichkeiten, Daten tber
den Kunden zu sammeln.

Abschlielfend ist zu sagen, dass CRM erst durch die konsequentes Nutzung von neuer Technologie mdglich ist. Im
Rahmen des CRM ist die Technologie nicht mehr nur Hilfsmittel, sondern integraler Bestandteil. Deswegen kommt
letztendlich auch bei der Implementierung von CRM in einem Unternehmen der Integration der verschiedenen
Technologien, vor allem Uber Software, eine Schlusselrolle zu.

2.1.3  Verscharfter Wettbewerb

Aus vielféltigen Griinden stellt sich die Wettbewerbsituation fir die meisten Unternehmen heute schwieriger dar.
Auch das schon geschilderte, veranderte Kundenverhalten tragt sicher dazu bei, da z.B. der Wettbewerb zwischen
den Unternehmen angeheizt wird.

Weiterhin setzen sich die Unternehmen selber durch die immer weiter fortgeschrittene Einfihrung von CRM-
Methoden gegenseitig unter Druck. Je mehr die Konkurrenz ihre eigene Servicequalitidt und ihr Marketing verbes-
sert, umso schwerer wird es fuir das eigene Unternehmen, sich von ihnen abzusetzen. Und die Kosten fir die Ein-
fihrung von CRM sinken, wie bei der Technologie dargestellt.

Daneben lassen sich auch folgende Griinde darlegen, die in verschiedenen Branchen verschieden stark ausgepragt
sind (Wehrmeister 2001, S.91f):

Die Globalisierung und das Internet bringen neue Konkurrenten, die oft ohne Altlasten antreten und even-
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tuell bei dem Prozess der Kundenorientierung schon weiter vorangeschritten sind.

In vielen Bereichen, z.B. dem Lebensmitteleinzelhandel, hat sich der Preiskampf weiter verscharft. Dies
fahrt zu sinkenden Margen und dem Zwang, sich durch etwas anderes als den Preis von der Konkurrenz
abzuheben. Und dies geht am Besten mit der konsequenten Nutzung der Kundenbasis.

Nicht nur immer mehr Anbieter werben in einer Produktklasse um das Geld der Kunden, sondern auch
zahlreiche neue Produktklassen, die bis vor kurzem noch nicht vorhanden waren oder noch nicht wichtig
waren, werben um das beschrankte Budget der Kunden (z.B. mobile Telefone)

Die Deregulierung in zahlreichen Bereichen (Telekommunikation, Versorger) stellt oftmals lange untétig
gebliebene Unternehmen vor neue Herausforderungen. Gerade bei Produkten, bei der die Qualitat nicht
direkt sichtbar wird, wie z.B. bei Strom oder Gas, ist oft die Servicequalitat die einzige Mdglichkeit, sich
von der billigeren Konkurrenz abzuheben. Und in diesen Bereichen stehen wir wie bei der Festnetztele-
phonie erst am Anfang der Entwicklung und des Kampfes um die Kunden.

Es bleibt abzuwarten, ob nur der an der Spitze steht, der am schnellsten die Ideale des CRM umsetzt.
2.1.4  Interne Grunde
Auch innerhalb der Firma ergeben sich durch CRM Vorteile:

Die Motivation der Mitarbeiter leidet sicher unter unklarem und aufwendigem Dialog mit dem Kunden,
der Suche nach Informationen und nicht effektiven Prozessen — Punkte, an denen CRM ansetzt.

Die Effizienz der Arbeit, z.B. im Service, steigt mit integrierten CRM — Lésungen.
Den Vertrieb betrifft:

Der Vertrieb profitiert durch Point-of-Service(POS)-Systeme und treibt deren Entwicklung als Teil von
CRM-Systemen voran.

Grundsétzlich bleibt anzumerken, dass CRM in unterschiedlichen Branchen unterschiedlich wirksam ist. Beispiels-
weise wird es umso wichtiger, je austauschbarer die Produkte sind. In Wehrmeister, 2001, S. 93ff., wird darauf ein-
gegangen.

2.2  Primare Ziele

Naturlich bleibt das endgliltige Ziel des CRM als neuer Unternehmensphilosophie die im marktwirtschaftlichen
System Ubliche (langfristige) Gewinnmaximierung. Diese soll in erster Linie durch Ertragssteigerung erfolgen, durch
CRM bedingte Kostensenkungen sind (wenn Uberhaupt) nur ein positiver Nebeneffekt. Und auch das Ziel der Um-
satzmaximierung tritt zurtick, da, wie gleich weiter ausgefiihrt, sogar auf Umsatze mit nicht profitabel genug er-
scheinenden Kunden verzichtet werden kann.

Grundlage ist es, mit den verschiedenen Analysetechniken maglichst viel Wissen tber den Kunden anzusammeln.
Ausgehend davon wird dieses Wissen profitbringend angewendet.

Kosten-
Gewinn senkungen

Mund-zu-Mund-
Werbung

Geringere
Preissensitivitat

Cross-
Selling

Up-
Selling

] .

Gewinn aus Gewinn aus der
dem Verkauf Kundenbeziehung

Abbildung 4: Erhoffte Gewinnmaximierung durch CRM

2.2.1  Neukunden und Wiederholungskéaufer gewinnen

Im besten Fall lassen sich die Ergebnisse der Analyse der Kunden des Unternehmens auch auf Nicht-Kunden Gber-
tragen, so dass sich der Vertrieb, die Werbung und das Marketing auf die gewinnversprechendsten Neukundenseg-
mente konzentrieren kdnnen.

Diese Segmentierung und Zielbildung ist zwar schon lange Bestandteil des traditionellen Marketing (z.B. im Seg-
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menting-Targeting-Positioning(STP)-Ansatz), aber durch mehr Daten und bessere Analyse ist es durch CRM er-
folgversprechender. Weiterhin ist die Mund-zu-Mund-Werbung von bestehenden, zufriedenen Kunden bei der
Neukundengewinnung sicher hilfreich. Das Akquisitionsvolumen steigt.

Ein weiteres Ziel ist es, diese Erstkaufer durch gute Betreuung zu Wiederholungskdufern und im besten Falle zu
langfristigen Kunden zu machen; so steigt auch die Akquisitionsqualitat.

2.2.2  Profitable Kunden entwickeln (dabei langfristig denken)

Nicht nur eine Bewertung, sondern auch eventuell eine harte Auswahl der Kunden oder Neukunden sollte mit Hilfe
der Bestimmung des Kundenwertes (s. Kapitel 3.4.1) erfolgen. Betrachtet man, mit welchen Kunden ein Unter-
nehmen wirklich seinen Gewinn erzielt, kommt man meist zu Uberraschenden Ergebnissen. Oft ist nur ein kleiner
Teil wirklich profitabel, und gehen diese Kunden an Mitbewerber verloren, hat das Unternehmen ein Problem.
Beim CRM wird nun wirklich herausgestellt, dass es wichtige (also profitable), unwichtige und sogar unerwiinschte
Kunden gibt. Die Elimination von Kunden ist dabei aber nur das allerletzte Mittel. Zunéchst gilt es, mit gezielter
Preispolitik und den Ansétzen des Beziehungsmarketing unrentable Kunden rentabel zu machen.

Ausdruck der Langfristigkeit des Denkens im CRM ist der Gedanke des Customer Lifetime Value. So kann es fur das
Unternehmen sinnvoll sein, zunéchst gezielt in Kunden zu ,,investieren®, um dann in Zukunft einen Gewinn abzu-
schopfen. Ein Beispiel ist der erfolgreiche Finanzdienstleister MLP, dessen Angebot sich nicht grundlegend von
dem der Konkurrenz unterscheidet. Er richtet vielmehr sein Angebot an einer profitablen Kernzielgruppe aus, ndm-
lich Studenten und Hochschiler. Diese werden bereits wéhrend des Studiums durch ein intensives Betreuungsan-
gebot wie Bewerbungsseminare gebunden, um dann in Zukunft, wenn die Studenten Geld verdienen, auch davon
profitieren zu kénnen. Es stehen nicht die Produkte, sondern die Probleme des Kunden in einem bestimmten Le-
bensabschnitt im Vordergrund (Rapp, 2001, S. 19f).

2.2.3  Profitable Kunden langfristig binden: Loyalitdt zum Unternehmen

Die Grundlage fiir den Gedanken der langfristigen Bindung von Kunden an das Unternehmen bilden die Beobach-
tungen von Reichheld, dass mit zunehmender Dauer der Kundenbeziehung die Intensitat der Beziehung und da-
durch auch der Unternehmensgewinn ansteigt (Reichheld, 1997, S. 52ff.). So ist die Pflege der Kundenbeziehung
kein Selbstzweck. Dies erklart die Anstrengungen der Unternehmen im Bereich des Managements von Beziehungen
und auch der Wechsel von einer primaren Neukundensuche zu einer Strategie der Pflege der Altkunden. Ziel ist
Begeisterung des Kunden — Kundenzufriedenheit (und Kundenbindung) in der héchsten Form.

Eine hohe Loyalitat aulert sich nicht nur im letztendlichen Gewinn, auch sinkt z.B. die Stornoquote und das Image
des Unternehmens verbessert sich.

2.2.4  Kundengewinn und Kundenumsatz erhdhen und so den Unternehmensgewinn steigern

Weiterhin gilt es, den ,,Share-of-Wallet* der Kunden zu erhéhen. Damit bezeichnet man den Anteil der Gesamt-
ausgaben eines Kunden in einer bestimmten Produktkategorie, der beim Unternehmen verbleibt®. Der ,.Share of
Wallet* ist also 100%, wenn der Kunden innerhalb einer Produktkategorie alles bei einem Anbieter kauft (Rapp,
2001, S.240).

Dies ist wichtiger als der reine Marktanteil, da sich die firmenuntreuen ,,Schndppchenjager” zwar steigernd auf den
Umsatz auswirken, aber mit hohem Aufwand akquiriert werden mussen und damit nicht positiv zum Firmenergeb-
nis beitragen (Hettich / Hippner / Wilde, 2000, S. 1346).

Fir das Unternehmen hei3t es zur Steigerung des ,,Share of Wallet* zunéchst, dass das eigene Angebot auf die
Wiinsche, den Nutzen, die Probleme und die Bedurfnisse der Kunden individuell einzustellen ist (,,Customizati-
on*). Mit Hilfe der verschiedenen Analyse-Methoden soll den ausgewahlten, richtigen Kunden das richtige Angebot
gemacht werden. Und das sollte sowohl in der richtigen Form und Ansprache als auch zu dem richtigen Zeitpunkt
geschehen (Rapp, 2001, S.78).

Daneben kann mittels Cross-Selling-Aktionen (mehr Produkte aus dem eigenen Portfolio an denselben Kunden
verkaufen) oder Up-Selling-Aktionen (teurere Produkte) der ,,.Share-of-Wallet* weiter erhdht werden. Grundsatz-
lich sind auch Erweiterungen des eigenen Sortimentes (wie z.B. mit weiteren Consumer-Produkten bei Ama-
zon.com) oder Kooperationen mit anderen Unternehmen, die keine direkten Konkurrenten sind, denkbar. So kann
das gesammelte Wissen Uber den Kunden auch in anderen als den eigenen Produktbereichen gewinnbringend an-
gewendet werden.

! Hettich / Hippner / Wilde definieren den ,,Share of Wallet* auch als den , Anteil der Kaufkraft des Kunden, der
beim Unternehmen verbleibt” (Hettich / Hippner / Wilde, 2000, S. 1346).
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Abbildung 5: Ansétze des CRM im Rahmen der Maximierung des Cutomer Lifetime Value

2.3 Sekundare Ziele

2.3.1  Imageverbesserung

Durch Kundezufriedenheit und Kundenorientierung kann das Image des Unternehmens verbessert werden (Rapp,
2001, S. 17). Das Wissen Uber die Kunden macht es eventuell mdglich, das Image des Unternehmens gezielt in die
richtige Richtung zu steuern.

2.3.2 Diversifikation

Hier ist nicht nur die Diversifikation der Produkte, sondern auch die des Kundendialogs ein Ziel von CRM. (Het-
tich / Hippner / Wilde, 2000, S. 1346). Dabei sollen auch die aktuelle Lebenssituation und die Eigenheiten des
Kunden spezifisch bericksichtigt werden. Dies fiihrt natirlich zu weiteren Kosten, die mit dem erhofften Gewinn
aus der Profitabilitadtsanalyse abzuwéagen sind.

Natdrlich ist diese Flexibilitdt auch ein Vorteil im Wettbewerb gegen unflexiblere Konkurrenten. Im ldealfall soll
mit komplett individuell fir den Kunden gestaltetem Produkt bzw. Dialogen eine Monopolstellung des Unterneh-
mens flr jeden Kunden geschaffen werden. So ist der Kunde bereit, auch mehr Geld als fur ein uniformes
Massenprodukt auszugeben.

2.3.3 Integration und Effizienzsteigerung

Wegen der Forderung nach einem differenzierten und individuellen Dialog mussen an allen Schnittstellen und
mdglichen Kontaktpunkten des Kunden mit dem Unternehmen (,,Customer Touch Points*) moglichst alle nitzli-
chen Informationen und Auswertungen tber den Kunden vorliegen. Dazu missen die verschiedenen Bereiche wie
Service und Vertrieb in ein Informationssystem integriert werden, damit die Bedlrfnisse und Erwartungen des
Kunden schnell befriedigt werden kénnen und das Bild tber den Kunden an allen betreffenden Stellen vollstandig
ist (Hettich / Hippner / Wilde, 2000, S. 1348).

Weiterhin erlaubt die Integration und dadurch die schnelle und korrekte Arbeit an den Kontaktpunkten eine Effi-
zienzsteigerung im Unternehmen. Endziel ist es, alle Anfragen, Bestellungen etc. beim ersten Kontakt zu klaren
(Wehrmeister, 2001, S. 17).
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3 Inhalt des CRM-Ansatzes

Hier soll kurz vorgestellt werden, wie sich theoretisch die bereits erdrterten Ziele umsetzen lassen. Teilweise wurde
der Inhalt der CRM-Methode wohl auch schon in den gesetzten Zielen deutlich.

Im , Tante-Emma-Laden* wusste der Ladeninhaber noch sehr viel tiber seine Kunden. So konnte er die GroRmutter
fragen, ob denn nicht die Enkel am Wochenende auch ein bisschen Schokolade haben wollen. Aufgrund des Wis-
sens Uber den Kunden konnte er evtl. den Umsatz erhdhen und aufgrund der persénlichen Beziehung den Kunden
an sich binden.

Im heutigen Unternehmen ist dieses Wissen Uber den Kunden in der Regel entweder gar nicht vorhanden oder
irgendwo in den grof’en vorhandenen Datenmengen versteckt. Weiterhin ist die personliche und individuelle An-
sprache nach der alten Methode viel zu teuer. Ziel von CRM ist es letztendlich, auch im Massenmarkt jeden Kun-
den entsprechend seiner Bedurfnisse bedienen zu kénnen und den Kunden, sofern er Gewinn verspricht, langfristig
an sich zu binden.

3.1 ,,One Face of the Customer” — den Kunden kennen lernen
3.1.1  Identifizierung

Wichtig ist zunéchst, den individuellen Kunden beim Kauf zu identifizieren. Fir die unterschiedlichen Customer
Touch Points sind dabei unterschiedliche Vorgehensweisen erforderlich. Beim traditionellen Ladengeschéft ist die
Identifikation nicht einfach, Kundenkarten, Kundenclubs oder Abrechnungen aus Kreditkarten sind hier mdglich.
Im Internet ermdglichen Cookies und Registrierung / Anmeldung die Identifikation von Kunden. Im Call Center
wird durch die Ubermittlung der Rufnummer des Anrufers der Kunde schnell und sicher identifiziert (CTI, vgl.
Kapitel 4.3.2).

3.1.2  Differenzierung

Hier gilt es, alle Daten uber den Kunden zu sammeln und ein Kundeprofil zu erstellen. Dann werden die Kunden
soweit wie mdglich in verschiedene, gleichartige Segmente einzuteilen, wobei die Bereich des analytischen CRM
(Kapitel 4.1) gefragt sind. Oft ist dazu neben der Analyse der bereits bekannten Kundendaten auch eine Selbstaus-
kunft der Kunden erforderlich.

3.2 ,,0ne Face to the Customer” — den Kunden individuell behandeln (Individualisierung)

Ausgehend von dem durch die Analyse erworbenen Wissen werden der gesamte Marketing-Mix (Produkt, Preis,
Distribution, Werbung usw.) und auch die Kommunikation auf die individuellen Wiinsche und Bedurfnisse des
Kunden eingestellt. Die individuelle Behandlung soll Gber alle Kommunikationskanale mdglich sein und erfordert
daher die Integration (vgl. kommunikatives CRM, Kapitel 4.3).

Der Grad der Aktivitat und des Einsatzes des Unternehmens gegentiber dem individuellen Kunden hangt dabei von
dem Wert ab, dem dieser Kunde beigemessen wird.

3.3 Eine neue Unternehmensphilosophie: Ausrichtung des Unternehmens auf den Kunden

Neben den Bereichen, die den Umgang mit dem Kunden betreffen, gilt es im Zuge des umfassenden CRM auch,
das Unternehmen selber vollstandig auf die Befriedigung der Kundenbediirfnisse und die Unterstiitzung der Kun-
denprozesse einzustellen.

Rapp verweist auf die Bedeutung der Kundenprozesse, die es zu unterstiitzen gilt und die (noch) vielen Unterneh-
men wenig bekannt sind. ,,Die am Kunden orientierte Wertschopfung ist zuktinftig der wichtigste Wettbewerbsvor-
teil und die schlagkréaftigste Starke eines Unternehmens“, Rapp, 2001, S. 106). Es gilt nicht mehr, nur den Produkt-
wunsch zu erfillen, sondern den Kundenprozess bestmdglich zu unterstiitzen (z.B. ,,ich méchte mich erholen” statt
»ich méchte ein Hotel buchen®, ,ich méchte mich informieren® statt ,,ich mdchte die Tagesschau sehen®). Dies
kann fur viele Unternehmen eine Ausweitung ihres Geschéaftsfeldes bedeuten.

Nach Hettich / Hippner / Wilde soll das gesamte Unternehmen, der Marketing-Mix und die Kommunikation durch
den standigen Ablauf von Ausfiihrung von Aktionen und Auswertung derselben sténdig verbessert werden (,,Closed
Loop Architecture”, vgl. Abbildung 8). So soll das Unternehmen zu einer selbstlernenden Organisation werden.
CRM ist daher keine einmalige Umgestaltung des Unternehmens, alle MalRnahmen, Prozesse und Annahmen sind
standig zu Uberpriifen und an die gednderten Kundenbedirfnisse anzupassen (Hettich / Hippner / Wilde, 2000,
1350 ff.).
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3.4 Weitere Aspekte

3.4.1 Der Wert eines Kunden

Ein wichtiger Ansatz innerhalb des CRM ist, herauszufinden, welche Kunden dem Unternehmen den meisten Ge-
winn versprechen. Bisher wurden die meisten Ansdtze zur Bestimmung des Kundenwertes, wenn berhaupt, nur
oberflachlich durchgefiihrt. Meist wurde nur betrachtet, welcher Kunde den meisten Umsatz macht und welchen
Kundensegmenten welche Marketingausgaben zuflossen sind. Segmentierung lasst sich damit nicht betreiben, da
einerseits die Informationen zur Kundenprofitabilitdat und andererseits das Wissen Uber das Verhalten des Kunden
fehlt (Rapp, 2001, S. 81).

3411  Klassische Ansatze
ABC-Analyse: Teilt die Kunden anhand der Umsatz- bzw. Gewinnbeitragen in Gruppen ein.

Kundenlebenszyklusanalyse: Die Geschaftsbeziehung zum Kunden wird in bestimmte Phasen eingeteilt, in
denen sich das Verhalten des Kunden unterscheidet. Beispielsweise hat der Kunde als Arbeitnehmer mit
Kindern andere Bedurfnisse als im Ruhestand.

Kundenkapitalwert: Ahnlich wie in der Investitionsanalyse wird hier aus den zukiinftigen Einnahmen und
Ausgaben der Kapitalwert des Kunden gebildet. Dabei gehen sowohl die Ergebnisse aus der ABC-Analyse
als auch die Ergebnisse aus der Kundenlebenszsklusanalyse bei der Berechnung ein, so dass auch gezielt in
noch unprofitable, zukiinftig aber Gewinn versprechende Kundensegmente (z.B. Studenten) investiert
werden kann.

Die Kundenportfolioanalyse arbeitet vergleichbar mit den allgemeinen Portfolioansdtzen und versucht, die
begrenzten Mittel des Unternehmens mdglichst gewinntrachtig einzusetzen. So soll man z.B. Werbeaktio-
nen auf Uberhaupt gewinnversprechende Kunden und, innerhalb dieser, auf die fur das spezielle Produkt
erfolgsversprechendsten Kundensegmente beschréanken (Rapp, 2001, S. 82f.).

3.4.1.2 Kundenbasisanalyse

Die klassischen Ansétze zeigen alle interessante Teilaspekte auf, lassen aber das Verhalten des Kunden, welches
letztendlich entscheidend ist, aufler Acht. Mit neuen Ansatzen, insbesondere die Prozesskostenrechnung, hat das
Unternehmen erstmals Einblick in die Kosten, die ein Kunde wirklich erzeugt und die Ertrage, die der individuelle
Kunde abwirft. Aber nicht so sehr das Wissen Uber die Profitabilitat des einzelnen Kunden, sondern die Anwendung
und die Schlisse daraus sind wichtig.

Rapp listet folgende Erfahrungen aus mehreren hundert Kundenbasisanalysen auf:

1. Eine groRe Anzahl von Kunden ist unprofitabel, in der Regel bis zu 30%. Tatsache ist also, dass unprofitable
Kunden von profitablen Kunden subventioniert werden. Dies macht die Unternehmen anfallig fur den
Wettbewerb; denn werden die profitablen Kunden gezielt abgeworben, so entstehen schnell enorme Ver-
luste.

2. Nur wirklich groRe Kunden kénnen wirklich sehr unprofitabel sein. Dies erkennt man bei der Darstellung der
Profitabilitat und des Umsatzes der einzelnen Kunden:

men | Euro
i
L

Jahrliches Beniehunpsvolu

lihrliche Kunden-Beziehungs-Profitabilicar (Euro)

Abbildung 6: ,,Verteilung Kundenumsatze /-profitabilitat”, Quelle: CRM-Research, aus: Rapp, 2001, S. 85, Abb. 9

Man sieht, dass erstens Kunden mit kleinem Umsatz fast alle unprofitabel sind. Also sollte sich ein Unternehmen
auf die umsatzstarkeren Kunden konzentrieren. Zweitens bringen nur die Kunden groRe Verluste, die auch grofl3e
Umsétze erzielen. Oft wird bei Mengenrabatten so viel verbilligt oder die Konditionen fiir grofe Kunden werden so
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verbessert, dass letztendlich unter Herstellungskosten verkauft wird. Gleichzeitig bringen aber andere Kunden mit
demselben Umsatz gute Gewinne, so dass nach dem Einzelfall zu Unterscheiden ist. Drittens zeigt sich, dass die
mittleren Kunden oft einen grofRen Anteil an den Profiten stellen.

Pauschale Urteile wie ,,20 Prozent der Kunden machen 80% des Gewinns* sind laut Rapp nicht mdéglich. Aber eine
Sortierung der Kunden, vom Profitabelsten bis zum Verlusttrachtigsten, und die Summierung des Gesamtgewinns
dartber ist sehr aufschlussreich (Abbildung 7, in Form einer Stobachoff-Kurve ).
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Abbildung 7: ,,Beispiel kumulierter Gewinne innerhalb des Kundenstamms", Quelle: CRM-Research, aus: Rapp, 2001,
S. 87, Abb. 10

Drei Bereiche sind zu erkennen. Der erste Bereich, dort, wo die Kurve steigt, umfasst die profitablen Kunden (+9,5
Mill. Euro). Der zweite, leicht fallende Bereich zeigt die Kunden, die geringe Verluste bringen (-3,5 Mill. Euro). Der
letzte, stark abfallende Bereich zeigt die Kunden mit dem gréf3ten Verlust (7 (1) Mill. Euro). Als Gesamtergebnis
bleibt die Kurve mit 3,8 Millionen Euro im negativen Bereich.

Fur zwei Kundengruppen lassen sich sofort Strategien ableiten:
Die profitablen Kunden sollen gebunden und gegentiber der Konkurrenz abgesichert werden.
Die Situation der extrem unprofitablen Kunden muss schnellstmdglich verdndert werden.

Bei dem Bereich in der Mitte der Kurve kann es sich z.B. um umsatzschwache Kunden handeln, dieser Be-
reich muss aber noch weiter untersucht werden.

Bei der Behandlung der unprofitablen Kunden ist Elimination nur das allerletzte Mittel. Zundchst muss herausge-
funden werden, wie man die Profitabilitdt erh6hen kann. Ansonsten fehlt natirlich der Umsatz, den die eliminier-
ten Kunden machen, und die Fixkosten schlagen voll auf die anderen Kunden durch und machen diese eventuell
auch unprofitabel.

Gerade bei den umsatzstarksten Kunden schlieRt sich die Vorgehensweise der Elimination fast immer aus. Vielmehr
ist nach Erfahrungen von Rapp durch die Methoden des CRM (Kundenbeziehungsmanagement) bei vielen Kunden
die Umwandlung in profitable Kunden bereits mit kleinen Verdnderungen mdglich. Insbesondere gilt es, die Preise
neu festzusetzen und kostengtinstigere Vertriebskanale zu wéhlen (Rapp, 2001, S.85-91).

3.4.2 Motivation zum Wiederkaufverhalten

Laut Fassot und Bliemel kann man einerseits Kunden durch einen positiven, inneren Zustand der Gebundenheit an
das Unternehmen binden. Man kann aber auch andererseits die Wechselbarrieren so erhdhen, dass der Kunde, ob er
will oder nicht, nur schwer oder unmdglich wechseln kann (Fassot, 2000, S. 145).

Fur den ersten Ansatz ist der Begriff des Nettonutzens fir den Kunden entscheidend. Dieser kann auf verschiedene
Arten berechnet werden und setzt sich neben den Preis und dem Produkt auch aus der Qualitét der Serviceleistun-
gen und der Kommunikation des Kunden mit dem Unternehmen zusammen (ein wichtiger Bereich im CRM).

Um die Wechselbarrieren zu erhéhen, kann man den Kunden z.B. so bequem wie mdglich in den Kaufprozess ein-
binden, so dass jeder unbequemere Kauf bei einem Konkurrenzunternehmen unwahrscheinlicher wird. Auch prop-
rietdre Systeme binden den Kunden an ein Unternehmen (z.B. Microsofts Betriebssysteme oder Office-Produkte)
(Fassot, 2000,. S. 146-151).

3.4.3  Beschwerdemanagement als Instrument zur Kundenbindung

Im Rahmen der Kontaktunterstiitzung beim Service (s. Kapitel 4.2.3.3) wird das Beschwerdemanagement immer
wichtiger. Es ist nicht mehr nur notwendiges Ubel, da man die Vorteile eines organisierten Beschwerdemanage-
ments erkannt hat. Ziel einer aktiven Auseinandersetzung mit den Beschwerden und Problemen der Kunden ist in
erster Linie die Starkung der Kundenbeziehung. In einer kritischen Lage wie einer Beschwerde ist es wichtig, den
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Kunden zuvorkommend zu behandeln, denn nach einer schnellen und positiven Regelung der Beschwerde steigt die
Kundenzufriedenheit und die Loyalitdt. Man musste dem Kunden sogar dankbar sein, dass er die Missstande an-
spricht, anstatt leise zur Konkurrenz zu wechseln. Eine schnelle und zuvorkommende regelung hat auch weitere
Vorteile:

Madglichkeit der Werbung im Bekanntenkreis durch den Kunden nach positiver Regelung.
Feedback tber Produkte und Probleme, kostenlose Analyse der Produkte und des Service.
Maglichkeit, mehr Gber die Bedurfnisse und Erwartungen des einzelnen Kunden zu erfahren.

Grundlage eines Beschwerdemanagement ist die Kommunikation der Beschwerderegelung nach auf3en, z.B. durch
eine Hotline-Nummer auf Produkten und Prospekten. Die eingehenden Beschwerden werden in einer Datenbank
mit Beschwerdenummer und Aktionen zu Regelung gespeichert. Ist eine Regelung nicht mdglich, erfolgt automa-
tisch die Eskalation, die Beschwerde wird an eine héhere Ebene weitergeleitet (Hettich / Hippner / Wilde, 2000,
1360).

Neben dem Management von Beschwerden lassen sich viele Ansatze auch bei der Kiindigungszuriickholung einset-
zen.
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4 Implementierung von CRM-Systemen: Komponenten und Techniken

Gegenstand dieses Kapitels ist, wie in einem Unternehmen bestehende und neue Komponenten zu einen CRM-
System verbunden werden kdnnen und welche Techniken anwendet werden massen, um die in Kapitel 3 vorgestell-
te Theorie praktisch umzusetzen.

Grundsatz eines funktionierenden CRM-Systems ist die Integration der verschiedenen IT-Systeme eines Unter-
nehmens. Im Gegensatz zu anderen Theorien aus der betriebswirtschaftlichen Praxis ist so die IT nicht mehr nur
Hilfsmittel, sondern integraler Bestandteil der Theorie.

CRM fordert die Zusammenlegung der verschiedenen Insellésungen aus z.B. Marketing, Vertrieb, Service, E-
Commerce und Call Center in einer Systemlandschaft. In der Regel wird das CRM-System an eine betriebliche
Standartsoftware (ERP) angebunden, so das nur noch eine (logische) Kundendatenbank verliegt und so eine ganz-
heitliche Sicht auf den Kunden mdglich wird. Die Aufgabenstellung von CRM-Systemen lasst sich wie folgt charak-
terisieren (Hettich / Hippner / Wilde, 2000, S. 1348):

Synchronisation / operative Unterstiitzung an den wichtigen Kontaktpunkten der Kunden mit dem Unter-
nehmen: Marketing, Vertrieb, Service

Einbindung aller Kommunikationskanéle
Zusammenfihrung und Auswertung aller Kundeninformationen

Dies bedingt eine hohe Komplexitat der Systeme, was auch in dem hohen Dienstleistungsanteil von 70% bei den
Ausgaben fur CRM deutlich wird (Born / Diercks, 2001, S. 105). In der Regel sind viele unterschiedliche, teilweise
schon bestehende Systeme zu integrieren.

Hettich / Hippner / Wilde von der Universitat Eichstatt nahmen weiterhin folgende Unterteilung eines CRM-
Systems vor, mit der die Ziele von CRM erreicht und die Inhalte der CRM-Methode angewendet werden sollen:

3
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Data OLAP
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12
:> Customer Data Warehouse
bzw. Data Marts
Back Supply Chain Enterprise Resource Computer Integrated
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Abbildung 8: ,,Komponenten einer CRM-Ldsung*, nach Hettich / Hippner / Wilde, 2000, S. 1350, Abb. 1

Diese Trennung soll jetzt weiter beibehalten werden. Die Komponenten werden nun erldutert, die Gliederung hélt
sich dabei eng an Hettich / Hippner / Wilde, 2000, S. 1350ff.

4.1 Analytisches CRM

Im analytischen CRM alle relevanten Daten und Verhaltensweisen, die Kontakte und die Reaktionen des Kunden
gespeichert (im Data Warehouse). Danach werden diese Informationen ausgewertet (OLAP, Data Mining), um die
kundennahen Geschéaftsprozesse (also die Bereiche des operativen und kommunikativen CRM) standig verbessern
zu kénnen. Gespeicherte Information soll zu Wissen des Unternehmens werden.
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Hettich/Hippner/Wilde sehen dabei das CRM insgesamt als selbstlernendes System. Ausgehend von den Kunden-
reaktionen werden nicht nur der gesamte Marketing-Mix (Produkt, Preis, Distribution, Werbung), sondern auch die
Kundenansprache und der Service im Hinblick auf die unterschiedlichen Kundenbedirfnisse optimiert.

Unter Datenbank-Aspekten ist der analytische Bereich der Interessanteste innerhalb des CRM. Das Data Warehou-
se und die in ihm enthaltenen Techniken wie OLAP und Data Mining werden nun vorgestellt.

411

Ziel des Data Warehouse als Sammlung von Daten ist es, zur Entscheidungsunterstiitzung zunéchst alle Informati-
onen Uber den Kunden zusammenzufiihren (Integration), sowohl aus den unterschiedlichen internen Systemen des
Unternehmens als auch aus externen Quellen.

Ziel und Definition des Data Warehouse

Dabei lassen sich einige Eigenschaften eines Data Warehouse nennen (Bauer / Glnzel, 2001, S. 7):
Fachorientierung: Der Zweck der Daten ist nicht die Anwendung, sondern das Ziel (Analyse).
Integrierte Datenbasis aus mehreren Datenbanken.

Nicht flichtige Datenbasis: Einmal eingefiigte Datensétze bleiben gespeichert.
Historische Daten fiir Vergleiche Uber die Zeit.

Weiterhin sollen alle Informationen im Data Warehouse bequem und schnell abgerufen werden kénnen (Warehou-
se - Begriff). Ahnlich wie in einem Lagerhaus sollen alle Daten gut auffindbar und fertig zur Verfligung stehen (Het-
tich / Hippner Wilde, 2000, S. 1350):

Stammdaten von Kunden und Interessenten.

Kaufhistorien: Wann und wie oft wurde was von wem gekauft?

Aktionsdaten: Wer wurde wann und wie kontaktiert?

Reaktionsdaten. Wer hat wie auf einen Kontakt reagiert? Liegen Beschwerden vor?

Dies bedeutet auch, dass auf den Grundsatz, dass Daten nur einmal gespeichert werden sollen, verzichtet wird.
Daten, die komplett auf anderen Daten beruhen, aber erst aufwendig berechnet werden mussten, werden mehrfach
vorgehalten.

Wichtig ist auch, dass dem Benutzer nicht ein fester Blickwinkel durch das Programm vorgegeben werden soll, son-
dern dass sowohl Datenbestand als auch die Analysewerkzeuge anpassungsfédhig genug sind, um alle anfallenden
Fragestellungen zu kléren.

41.2

Aufgrund der unterschiedlichen Anforderungen an operationale (OLTP) und analytische Systeme (Data Warehou-
se) ist eine Trennung der operationalen Daten und der informativen Daten sinnvoll (vgl. Tabelle 1):

Unterschiede operationaler und Data-Warehouse-Systeme

Charakteristika Typ der Anwendungen

operationale (transaktionale) Systeme analytische Systeme

Anwendertyp Ein-/Ausgabe durch Sachbearbeiter Auswertungen durch Manager, Cont-
roller, Analysten

Anwenderzahl > 10° > 100

Antwortzeit ms bis s s bis min

Anwenderinteraktion vorgeplant ad-hoc

Arbeitsschritt Transaktion Abfrage

Anfragen: Zugriffscharakteris-
tik und Strukturierung

Lesen / Schreiben / Andern / Léschen:;
einfach

Lesen / periodisches Hinzufiigen;
komplex

Fokus

Datenaktualisierung und -eingabe

Extraktion von Informationen

Transaktionsdauer und -typ

kurze Lese-/Schreibtransaktionen

lange Lesetransaktionen

Anforderungen Transaktionsdurchsatz Anfragedurchsatz
Datenquellen meiste eine mehrere
Zugegriffene Datensatze > ~10 > 10°

Struktur der Daten

Detaildaten; anfrageflexibles, komple-
xes Datenmodell

aggregierte, verknlpfte Datenmengen;
analysebezogenes Datenmodell
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Eigenschaften der Daten aktuelle, operative Daten; historische und aktuelle Daten;

nicht abgeleitet, autonom, dynamisch | abgeleitet, historisiert, integriert, stabil
Datenvolumen Megabyte bis Gigabyte Gigabyte bis Terabyte
Anforderungen Datenisolation Datenkonsolidierung

Tabelle 1: Gegenuberstellung von operationalen und analytischen Systemen, frei nach Bauer / Giinzel, 2001, S. 9ff.
In den operationalen Systemen werden dabei die operativen, tagtaglichen Verarbeitungsaufgaben erledigt, wahrend
die analytischen Systeme (Data Warehouse) primér zur Entscheidungsunterstiitzung dienen.

4.1.3  Anwendungsbeispiel

Im Einzelhandel (Woolworth, ca. 800 Warenhauser) integriert ein Data-Warehouse-System Daten aus ca. 20 Sys-
temen (Verkaufszahlen, Lagerbestand, Angaben aus Planungssystemen und Vorhersagesystemen usw.). Der Daten-
bestand umfasst ca. 256 Gigabyte in 30 Tabellen. Die grol3te Tabelle umfasst dabei 600 Millionen Zeilen (40 Giga-
byte). Ziele dieses Systems sind u. a. die Warenkorb-Analyse (Cross Selling) und die Optimierung der
Produktpalette, der Preisgestaltung und des Lagerbestandes.

Mehr Anwendungsbeispiele finden sich in Bauer / Giinzel, 2001, S. 473-511.
414  Aufbau eines Data Warehouse

In verschiedenen Phasen werden die Daten im Data Warehouse verarbeitet (Bauer / Glinzel, 2001, S. 75ff.):

Metadaten/
Repository
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T
I
S| '
NELHENE S
OLTP- 8 2,9 S
Systeme Sy S
>1Q & o
= e =3 A
! g
1 =2
8 | @ Data Mining
I
I
operationale Daten Monitoring- Extraktions- Data Warehouse Berichte/
(Datenquellen) phase phase als Datenbank Analysen

Abbildung 9: Aufbau eines Data Warehouse

Das Monitoring stellt zunéchst das Bindeglied zwischen den Datenquellen und dem Data Warehouse dar. Die Mo-
nitoring-Komponente stoft ausgehend vom Data Warehouse den Datenbeschaffungsprozess (Extraktion, Trans-
formation und Laden) in den Quellsystemen an.

In der Extraktionsphase werden die durch das Monitoring festgelegten Daten aus den Quellsystemen ausgelesen.
Dann werden sowohl die Daten selber als auch die Schemata in der Transformationsphase zur Verwendung im Data
Warehause angepasst. In der Ladephase (Transaktion) werden schlieflich die angepassten Datensétze in das Data
Warehouse eingefiigt.

Metadaten sind ein integraler Bestandteil des Data Warehouse und dienen zur Verwaltung von systemspezifischen
Daten (Informationsmodelle, Regeln fur Datenextraktion, Transfer und Laden usw.) sowie als Schnittstelle zum
Anwender, dem ein Inhaltsverzeichnis, eine Dokumentation und erweiterte Informationen zur Anfrage zur Verfi-
gung gestellt werden.

In der Datenbank des Data Warehouse werden dann
die Daten selber in Form eines multidimensionalen Wirfels (,,Cube*),
die Dimensionen, nach denen die Daten angeordnet werden kénnen und
die Klassifikationshierarchien, die die Dimensionen ordnen, gespeichert.

In dem Kapitel zu OLAP (Kapitel 4.1.5) und auch im Kapitel 4.1.7 wird naher auf die Multidimensionalitat der
Daten eingegangen.

In der letzten Phase, der Ausgabe von Berichten oder der Analyse der Daten, kdnnen wie in OLTP-Systemen Ublich
einige Fragestellungen Uber Data Access direkt beantwortet werden. Dieser Analyseansatz setzt sich zum Ziel,
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zweckorientierte Informationen aus Daten, die u. a. im hierarchischen oder relationalen Datenmodell bzw. dem
Netzwerkdatenmodell abgespeichert sind, abzuleiten. Dies kann z.B. im relationalen Datenbankmodell tiber eine
normale SQL-Abfrage erfolgen (Bauer / Glinzel, 2001, S. 95f.).

Daneben stehen zur Analyse aber mit OLAP (s. Kapitel 4.1.5) und Data Mining (s. Kapitel 4.1.6) sehr viel leistungs-
fahigere Verfahren zur Verflgung.

415 Technik: OLAP

OLAP (on-line analytical processing) setzt sich zum Ziel, die in den im Data Warehouse gespeicherten, umfangrei-
chen und mehrdimensionalen Daten verborgenen geschéftsrelevanten Zusammenhange zu finden. Die Entwick-
lung erfolgte ab Beginn der 1990er Jahre (insbesondere durch Codd: Codd, E. / Codd, S. / Sally, C., 1993).

Pendse und Creeth definierten 1995 OLAP mit folgenden Schlisselwortern (FASMI, fast analysis of shared multi-
dimensional information) (Bauer / Glinzel, 2001, S. 100):

Geschwindigkeit: Die haufigsten Anwenderanfragen sollen innerhalb von 5 Sekunden und die komplexeren
nach 20 Sekunden abgearbeitet sein. Dabei fallen die Berechnungen und hierarchischen Konsolidierungen
stérker ins Gewicht als die Abfrage selber und die Prasentation.

Analysemdglichkeit: Die Oberflache soll leicht zu erlernen und die Analyse einfach durchzuftihren sein. Der
Anwender soll beliebige Berechnungen durchfuihren kénnen. Das Ergebnis soll dann auch verschieden pra-
sentiert werden kdnnen. Die Prasentation kann dabei auch extern erfolgen, z.B. in einer Tabellenkalkulati-
on.

Fur den Mehrbenutzerbetrieb wichtig ist die Sicherheit; Sperr-, Sicherungs- und Wiederherstellungsverfah-
ren sollten integriert sein.

Die Multidimensionalitat ist ein Kennzeichen fiir OLAP-Systeme. Der Benutzer soll eine multidimensiona-
le Sicht auf die Daten haben, er soll beliebige Dimensionen in einer Anfrage kombinieren kénnen.

Kapazitat: Auch bei steigender GréfR3e sollen die Geschwindigkeit stabil bleiben, Skalierbarkeit wird gefor-
dert.

Daneben hat Codd weitere Eigenschaften fir OLAP-Systeme festgelegt (vgl. Bauer / Glnzel, 2001, S. 96-99).

Im Data Wartehouse geht die Analysetechnik dann wie folgt vor: OLAP ist ordnet betriebswirtschaftlich relevante
MaRgroRen (z.B. Umsatz, Gewinn usw.) nach wiederum betriebswirtschaftlich relevanten Klassifikationshierarchien
(z.B. Produktgruppen, Kundengruppen, Zeit usw.) an, dies in Form eines mehrdimensionalen Wurfels.

Entlang dieser Klassifikationshierarchien kénnen die Daten aufgebrochen bzw. verfeinert (Drill down) oder aggre-
giert (Roll up) werden. Der Wirfel kann gedreht oder gekippt (dice) oder in Scheiben zerlegt werden (slice) (Het-
tich / Hippner Wilde, 2000, S. 1350ff.). Die MalgroRen kénnen mittels Drill Across gewechselt werden, z.B. kann
der Wirfel statt mit dem Umsatz mit dem Gewinn geftllt werden.

6@& A
c B Produktkategorie Land Jahr
Saft |10] ... § .
£ Cola |15 L Produkigruppe  Region Quartal E
g d T |
& Wein |25 P 5
Sekt | 5 Produkt Stadt Monat Wache
Wasser | 15
Datum

Datum
Abbildung 10: OLAP: Mehrdimensionaler Datenwiirfel und Klassifikationshierarchien, vgl. Chaudjuri / Dayal, S. 4

Neben der Aggregation sind auch andere Auswertungen, wie z.B. der Vergleich verschiedener MaRe in einer Dimen-
sion (z.B. Verkauf und Marketing-Budget) sinnvoll. Das Klassifikationskriterium Zeit ist wichtig fur die Entschei-
dungsunterstiitzung (Decision Support, z.B. in Trendanalysen).

2
9

// Slicing & Aggregation @
\ >

Abbildung 11: OLAP: Slicing und Aggregation

Durch die Mdglichkeit des Dicing (auch Pivotierung / Rotation genannt) ergeben sich in obigen Beispiel unter-

19



CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT IMPLEMENTIERUNG VON CRM-SYSTEMEN: KOMPONENTEN UND TECHNIKEN
schiedliche Sichten fur unterschiedliche Benutzer. Ein Produktmanager kann sich so die Entwicklung seines Pro-
duktes Uber die Zeit und tber den Ort anzeigen lassen, und ein Verkaufsleiter kann die Entwicklung der verschie-
denen Produkte abhéngig von der Zeit auf seinem Gebiet studieren.

Vorteil von heutigen OLAP-Tools ist die einfache und leicht zu erlernende Oberflache, die dem Management einen
direkten Zugang zu Datenanalyse gibt. Nachteil ist die Beschrankung auf vom Anwender scharf formulierten Frage-
stellungen. Gerade die oftmals interessanten, unscharfen Fragestellungen werden sehr komplex und zu zeitaufwen-

dig, da der Suchraum nicht wie bei scharfen Fragestellungen eingeschrankt ist, sondern die relevanten Dimensionen

erst herausgefunden werden mussen.

Daher wird die manuelle Suche nach scharfen Zusammenhé&ngen mit der automatische Suche nach unscharfem
Zusammenhangen, dem Data Mining, erganzt (Hettich / Hippner Wilde, 2000, S. 1350ff.).

416  Technik: Data Mining

Ziel des Data Mining ist wie beim OLAP, die ,,Goldadern* in Form von versteckten Zusammenhangen in den riesi-
gen Datenvolumina des Data Warehouse zu finden und sich so Wettbewerbsvorteile zu sichern. Durch automati-
sierte, anspruchsvolle Methoden soll jetzt jeder interessante Zusammenhang innerhalb der Daten gefunden werden.
Nun wird auch nach solchen Kriterien ,,geschirft, nach denen man zundchst nicht manuell auswerten wirde. Da-
bei kommen folgende Methoden und Verfahren zum Einsatz (Bauer / Glinzel, 2001, S.107ff.):

Clusterbildung: Der zugrundeliegende Datenbestand wird aufgrund der Merkmalsauspragungen in Grup-
pen eingeteilt, z.B. zur Segmentierung der Kunden.

Klassifikation: Der zugrundeliegende Datenbestand wird vorgegebenen Klassen zugeordnet, z.B. Schadens-
klassen bei Versicherungen.

Regression: Hier werden Ursache-Wirkungs-Zusammenhdnge in den Daten gesucht, z.B. zur Erklarung von
Aktienkursen.

Bei der Abhangigkeitsentdeckung werden Beziehungszusammenhénge zwischen unterschiedlichen Merk-
malsauspragungen im Datenbestand gesucht, z.B. im Rahmen einer Warenkorbanalyse im Cross-Selling-
Ansatz. Die Abhédngigkeiten kdnnen mit Assoziationsregeln dargestellt werden, also z.B. ,,Kunde kauft Pro-
dukt A und B b Kunde kauft auch Produkt C*.

Die Abweichungsentdeckung sucht nach Merkmalsausprdgungen in dem Datenbestand, die sich besonders
stark von den Ubrigen Merkmalsauspréagungen unterscheiden.

Diese Methoden werden mit folgenden Techniken durchgefiihrt:

Durch Visualisierungstechniken wird der Datenbestand grafisch dargestellt. Der Analyst kann so manuell
vorhandene Beziehungsmuster in den Daten erkennen.

Fallbasierte Systeme schlieBen aufgrund bekannter, vergangener Probleme auf die Lésung von neuen Prob-
lemen. Sie kénnen zur Klassifizierung eingesetzt werden.

Clusterverfahren fassen Daten anhand ihrer Merkmalsausprédgungen zu Gruppen zusammen (Segmentie-
rung).

Entscheidungsbaumverfahren stellen einen Segmentierungsvorgang grafisch dar. Sie kénnen zur Klassifika-
tion oder Regression eingesetzt werden und haben den Vorteil der Ubersichtlichen Darstellung der ermit-
telten Beziehungsmuster, aus denen sich einfach Regeln zur Klassifikation ableiten lassen.

Konnektionistische Systeme bestehen aus einer Vielzahl von einfachen, unabhéangigen Verarbeitungselemen-
ten, die aus Eingabe-, Aktivierungs- und Ausgabefunktion bestehen. Die Elemente sind durch gewichtete
Verbindungen miteinander verbunden. Die Eingabe hangt dabei von der Ausgabe der vorgeschalteten E-
lemente und der Gewichtung der Verbindung ab; aus der Eingabe wird der Aktivierungswert und daraus
der Wert der Ausgabe berechnet.

Durch Reproduktion wird aus den Werten an den freien Eingabeknoten die Ausgabe berechnet. Mittels
der Adaption werden die Gewichte der Verbindungen verdndert. Aufgrund einiger positiver Eigenschaften
konnektionistischer Systeme lassen sich diese fur nahezu alle Methoden (Clusterbildung, Klassifikation,
Regression und Abhéngigkeitsentdeckung) einsetzen.

Weiterhin werden Techniken wie neuronale Netze (zur Klassifikation und Vorhersage von Attributwerten),
Genetische Algorithmen (fur multivariable Optimierungsprobleme wie z.B. die Suche nach dem ,,besten”
Kunden) und Fuzzy-Algorithmen eingesetzt.

In der Praxis ist Data Mining eine anspruchsvolle Aufgabe, die vom Analysten methodische Kenntnisse, Erfahrun-
gen mit Datenbanken und betriebswirtschaftliches Wissen verlangt. Das Ergebnis muss richtig interpretiert werden,
denn oft gehen gefundene Haufungen oder Zusammenhange nicht auf den Kunden, sondern auf das Unternehmen
selbst zurlick, z.B. einen guten Vertreter. Diese Zusammenhange gilt es zu finden und auszusortieren. Weiterhin
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&ndert sich das Kundenverhalten sténdig, so dass Data Mining kein einmaliger Prozess ist, sondern stdndig wieder-
holt werden muss.

Hier kurz beispielhaft einige interessante Analysen im Rahmen des Data Mining (Hettich / Hippner Wilde, 2000, S.
1352ff.).:

Sortimentsanalysen: Welche Artikel werden i.d.R. gemeinsam oder in kurzer zeitlicher Abfolge gekauft?
Diese kdnnen dem Kunden im Rahmen des Cross-Selling-Ansatzes zusétzlich angeboten werden.

Kundenanalysen: Hier stehen Bewertung und Segmentierung von Kunden meist anhand der langfristig zu
erwartenden Profitabilitdt im Vordergrund (vgl. Kapitel 3.4.1), aufgrund derer man die Instrumente zur
Kundenbindung fir jeden einzelnen Kunden individuell steuern kann.

Mittels Churn-Analysen versucht man, abwanderungswillige Kunden friihzeitig zu identifizieren und ge-
eignete MaBnahmen zur Bindung der unzufriedenen Kunden einzuleiten. Dieser Bereich wird gerade im
Bereich des E-Commerce immer wichtiger (sinkende Kundenloyalitat). Weiterhin kénnen Neukunden an-
hand ihrer Bonitat bewertet werden.

Marktreaktionsanalysen bewerten den Erfolg von Marketingaktionen, die in der Zukunft im Rahmen des
Campaign Management optimiert werden sollen.

Prognosen Uber zukiinftige Absédtze oder Marktpotentiale kdnnen anhand von Absatzzeitreihen und den he-
rausgefundenen Grinden erstellt werden und helfen, Lagerkosten zu senken und die Produktion richtig
anzupassen.

Immer wichtiger werden folgende Auswertungen:

Web Mining stellt anhand der Analyse von Logfiles, Cookies und anderer Kundendaten Regeln zum perso-
nalisierten Aufbau von Websites auf. Auch die Gestaltung der Webseite allgemein kann optimiert werden.

Text Mining bedeutet die Analyse von nichtstrukturierten Texten wie (Kunden-)Emails oder Briefen. Hier
steht man erst am Anfang der Entwicklung, die Bedeutung steigt jedoch. So kénnen eingehende Beschwer-
den der Kunden selbststandig an den richtigen Sachbearbeiter weitergeleitet werden, eingehende Rech-
nungen werden automatisch gebucht und viele Informationen tber den Kunden, die im Unternehmen nur
in Textform vorliegen, kdnnen erstmals ausgewertet werden.

4.1.7 Datenschema eines Data Warehouse

Hier soll kurz dargestellt werden, wie die verschiedenen, multidimensionalen Konstrukte (Datenwirfel, Dimensio-
nen, Klassifikationshierarchien, vgl. OLAP, Kapitel 4.1.5) abgebildet werden kdnnen. Neben der direkten Prasenta-
tion in proprietdren, multidimensionalen Datenbanken kann man die multidimensionalen Daten auch in einem
relationalen DB-System speichern. Eine Erweiterung von relationalen DB-Systemen hinsichtlich haufig bendtigter
Aggregationsfunktionen und benutzerdefinierter Berechnungsfunktionen ist dabei wiinschenswert.

In der Regel wird dabei der n-dimensionale Datenwurfel (vgl. Abbildung 10) in einer Faktentabelle gespeichert.
Diese besteht aus den identifizierenden Attributen als Primarschlissel (den Dimensionen) und weiteren Attribu-
ten, Uber denen die Analyse lauft.

Produkt Stadt Datum Verkaufe
Saft C 20.1.2002 |10
Cola C 20.1.2002 |15

Tabelle 2: Faktentabelle zur relationalen Speicherung des multidimensionalen Datenmodells

Die Dimensionen zeigen als Fremdschlissel auf sternférmig angeordnete Dimensions-Tabellen, die die Dimensio-
nen beschreiben und die Klassifikationshierarchien abbilden. Dies fihrt zum Schneeflocken-Schema:
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Abbildung 12: Data Warehouse: Schneeflocken-Schema

Produktkategorle
ProdKat_ID
Produktgruppe Bezeichung
Produkt ProdGruppe_ID
Bezeichung
Produkt ID
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: Stadt_ID Monat
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Dieses Schema flhrt aber zu einer Vielzahl von Tabellen, die bei Anfragen miteinander verbunden werden mussen.
Dadurch wird die Verarbeitung ineffizient. Deswegen weicht man auf ein Stern-Schema aus, dabei werden die Di-
mensionstabellen denormalisiert:

Produkt
Produkt_ID
Produktname
Bezeichung
ProdGruppe
Verkauf ProdKategorie
= - Produkt_ID
eographie Geo 1D
Geo_ID ] — — Datum
Stadt: Datum_ID .,
RLegiZn Verkaufe %";”3
an
Umsatz Woche
Monat
Jahr

Faktentabelle

Abbildung 13: Data Warehouse: Stern-Schema
Man erhdlt redundante Informationen in der Speichernug der Dimensionen, aber das Stern-Schema hat viele Vor-
teile:
Schnelleren Anfragebearbeitung,
einfache Struktur,
einfache und flexible Darstellung von Klassifikationshierarchien,
effiziente Anfrageverarbeitung innerhalb der Dimensionen.

Aufgrund der Charakteristika einer Data-Warehouse-Anwendung und seiner Eigenschaften entschliefit man sich
deshalb in der Regel fur die Speicherung im Stern-Schema (Bauer / Glinzel, 2001, S. 203).

4.2 Operatives CRM

Operatives CRM bezeichnet die Automatisierung des Front Office, also die Bereiche, die im direkten Kontakt mit
dem Kunden stehen. Der Dialog mit dem Kunden wird unterstlitzt und die internen Prozesse werden abgebildet.

Dabei missen die Systeme an die vorhandenen Back-Office-Systeme (ERP,SCM,CIM) angeschlossen sein, um so
dem Kunden richtig tber z.B. Verfligbarkeit oder Liefertermine informieren zu kénnen (Hettich / Hippner / Wilde,
2000, S. 1348).

421
4211

Hier im Bereich der Marketing Automation werden die auf den Kunden bezogenen Geschéaftsprozesse des Marke-
ting unterstitzt und gesteuert, und zwar so, dass alle Kontakte zum Kunden als Ganzes stimmig auf die Ziele des
CRM hinarbeiten.

Deswegen soll durch das Kampagnenmanagement(Campaign Managenment) erreicht werden, dass

Marketing-Automation — Unterstiitzung des Marketings

Administrative Aufgaben
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,Dem richtigen Kunden

das richtige Informations- und Leistungsangebot

im richtigen Kommunikationsstil

Uber den richtigen Kommunikationskanal

zum richtigen Zeitpunkt* gemacht wird (Hettich / Hippner / Wilde, 2000, S. 1354).

Ausgehend von Kundenanalysen (vgl. analytisches CRM, Kapitel 4.1) wird in der Kampagnenplanung festgelegt,
welche Ziele erreicht werden sollen und ob es sich um eine ein- oder mehrstufige Kampagne handelt (d.h. der Kun-
de wird einmalig oder mehrmalig hintereinander kontaktiert). In der Regel werden mehrstufige Kampagnen durch-
gefihrt.

Bei der Kontaktierung des Kunden werden wie von der Theorie im Sinne des ,,One face to the customer” gefordert
alle Kommunikationskanale aufeinander abgestimmt. Es sollen durch eine Kombination der verschiedenen Kanéle
»integrierte Kontaktketten“ gebildet werden, um den Kunden méglichst wirkungsvoll anzusprechen. Dies steht im
Gegensatz zur Fokussierung des klassischen Marketingansatzes auf isolierte Marketingaktionen wie z.B. Werbung
Uber TV, Brief oder Printmedien (Hettich / Hippner / Wilde, 2000, S. 1354).

In der Kampagnensteuerung wird ausgehend von der erfolgten Reaktion oder Nichtreaktion des Kunden und vorher
festgelegten Regeln (Business Rules, vgl. Pfahrer / Walser, 2001, S. 437) oder Events das weitere Vorgehen festge-
legt. Beispielsweise soll nach einem ignorierten Werbebrief automatisch ein Anruf beim Kunden erfolgen. Man
nennt dies ,,Event-getriggertes-Marketing“.

Die Reaktionen des Kunden werden naturlich wéhrend und nach der Kampagne im Data Warehouse gespeichert.
Diese aktualisierten Daten werden danach in der Wirkungsanalyse ausgewertet und der weitere Verlauf der Kam-
pagne bzw. zukiinftige Kampagnen angepasst. Verschiedene Fragen gilt es dabei zu l6sen, vgl. Hettich / Hippner /
Wilde, 2000, S. 1356.

4.2.1.2  Analytische Aufgaben

Wie schon mehrfach angesprochen kommt der immer wieder durchgefiihrten Analyse der Kunden eine Kernbedeu-
tung im Rahmen des CRMs und auch hier im Bereich der Marketing-Automation zu. Wie beim Data Mining (s.
Kapitel 4.1.6) bereits dargestellt, stellen sich im Rahmen des Marketing Automation folgende Fragen zu unseren
Kunden:

Welche Kundensegmente, d.h. méglichst homogene Kundengruppen mit gleichen Produkt- oder Kommu-
nikationsbedurfnissen, gibt es? (Segmente sind besser zu bearbeiten als ein grolRer Massenmarkt)

Welchen Wert hat der Kunde fur unser Unternehmen (Kundenscoring)? Dies geschieht meist Uiber ie Be-
rechung des Customer Lifetime Value (s. Kapitel 3.4.1))

Welche Produkte kénnte der Kunde noch benétigen? (Cross- /Up-Selling-Analyse)
Welche Kunden drohen abzuwandern? (Churn-Analyse)
4.2.1.3 Kontaktunterstiitzende Aufgaben

An den Customer Touch Points sollen in Marketing-Enzyklopéadie-Systemen alle Informationen tber Produkte,
Kampagnen, Marktsituation und Training hinterlegt werden. Die Informationen kdnnen multimedial vorliegen,
vom Prospekt bis zum Video, und unterstiitzen die Mitarbeiter des Unternehmens. Auch kénnen Kunden direkt
darauf zugreifen, z.B. Gber den Internet-Auftritt.

4.2.2  Sales Automation — Unterstiitzung des Vertriebs

Hier wird der Vertrieb als die engste Schnittstelle zum Kunden unterstiitzt, wie bisher schon in der Sales Force
Automation (SFA). Dem Vertrieb liegen die meisten Informationen tber Bedurfnisse etc. des Kunden vor, auch
kennt er die Konkurrenzangebote am Besten.

4.2.2.1  Administrative Aufgaben: CAS

Routineaufgaben wie z.B. Terminplanung, Angebotserstellung, Budgetierung usw. werden im Rahmen des schon
etablierten Computer Aided Selling (CAS) unterstitzt.

4.2.2.2  Analytische Aufgaben
Neben den Routineaufgaben soll auch im Vertrieb die Auswertung der Kunden im Mittelpunkt stehen:

Oppotunity Management erfasst die Unterstiitzung des Vertriebmitarbeiters zur Wahrung jeder Verkaufs-
chance. Jeder Kontakt, ausgehend von dem anonymen Neukunden bis hin zum Vertragsabschluf3 wird er-
fasst und auf die Wahrscheinlichkeit eines Verkaufes ausgewertet.

Die Sales-Cycle-Analyse liefert das Datum des néchst falligen Wiederbeschaffungszeitpunktes, so dass
frihzeitig dem Kunden ein neues Angebot gemacht wird, bevor der Kunde sich selber bei der Konkurrenz
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umsieht.

Die Lost-Order-Analyse fragt nach den Griinden, warum es nach einem Angebot nicht zur Auftragsertei-
lung kam und liefert Informationen Uber die Wettbewerbsféhigkeit des Unternehmens und Ansétze zur
Verbesserung der Strategie gegenliber dem Kunden.

4.2.2.3 Kontaktunterstiitzende Aufgaben: ISS

Wahrend des Verkaufsgespréchs wird der Vertriebsmitarbeiter durch Interactive Selling Systems (ISS) unterstitzt,
die ihm alle notwendigen Informationen zur Argumentation liefern. Dies konnen Produktkataloge und die in 4.2.1.3
genannten Marketing-Enzyklopéadie-Systeme sein.

4.2.3  Service Automation — Unterstiitzung des Kundenservice
4.2.3.1  Administrative Aufgaben

Der Servicebereich eines Unternehmens umfasst den Serviceinnendienst und den ServiceauBendienst. Der Servicein-
nendienst nimmt die vom Kunden initiierten Kontakte von auflen an und bearbeitet sie (siehe Kontaktunterstit-
zung). Der AulRendienst kann durch die Service-Automation bei seinen administrativen Aufgaben unterstitzt wer-
den, genauso wie der Vertrieb. In der Regel kdnnen dieselben Systeme Anwendung finden (siehe Kapitel 4.2.2.1).

Dazu kénnen nach dem Besuch des ServiceaulRendienstmitarbeiters in der Besuchsnachbereitung die vorgenomme-
nen Arbeiten und Probleme erfasst, Cross- und Up-Selling-Mdglichkeiten erkannt und Event-gesteuerte-
Marketingaktionen initiiert werden.

4232  Analytische Aufgaben

Auch flr den Service lassen sich aus den umfangreichen Kundendaten Verbesserungen z.B. durch vorausschauenden
Service ableiten. So erfasst z.B. Daimler-Chrysler Pannen und Probleme von PKW abhéngig vom Modell und der
Ausstattung und versucht, ausgehend von diesen Daten, vorhersehbare Probleme bei der nachsten planméRigen
Inspektion schon im Vorfeld auszurdumen (Hettich / Hippner / Wilde, 2000, S. 1356).

4.2.3.3 Kontaktunterstiitzende Aufgaben: Beschwerdemanagement usw.

Oft sucht der Kunde erst dann den Kontakt zum Unternehmen, wenn er Probleme mit ihm oder seinen Produkten
hat. Durch gezieltes Beschwerdemanagement (Kapitel 3.4.3) soll aus dieser kritischen Situation ein zufriedener Kun-
de hervorgehen, dessen Loyalitat sogar gestarkt werden kann.

Weiterhin kann der Service durch Help-Desk-Systeme verbessert werden. Dies ist ein Datenbanksystem, in dem
Storungsfalle aufgenommen, Benutzeranfragen beantwortet und unltsbare Probleme an Experten weitergegeben
werden. Bei bekannten Problemen kann so auch ein Nicht-Experte durch gezielte, aus dem Help-Desk hervorge-
hende Befragung dem Kunden weiterhelfen.

Vor und wahrend dem Kauf soll durch das Order Tracking sicher gestellt werden, dass dem Kunden immer der rich-
tige Stand der Auftragsverarbeitung (Versandtermin etc.) mitgeteilt werden kann und so der Kunde gut ablaufende
Prozesse im Unternehmen wahrnimmt.

4.2.4  Technik: Business Rules

Da kein Mitarbeiter mehr die sehr vielen personalisierten Kundenbeziehungen tberblicken kann, wird eine auto-
matische, aber dennoch individuelle Behandlung von Kunden gerade im Bereich des operativen CRM immer wich-
tiger.

Ein Ansatz dazu ist die Anwendung von Business Rules, mit denen z.B. Prozesse und Workflows modelliert werden
kdnnen. Regeln, die oft bisher nur in dem Wissen der Mitarbeiter vorhanden waren, werden dabei z.B. in Form von
Event-Condition-Action(ECA)-Regeln abgespeichert und automatisch angewendet. Wenn man davon ausgeht,
dass ein Kunde nach Kauf der Produkte A und B in der Regel auch Produkt C kauft, kdnnte z.B. eine Cross-Selling-
Regel so lauten:

ON | Kampagnenstart
IF | Kunde besitzt Produkt A und B, aber nicht Produkt C
DO | Kunde wird fir die Kampagne selektiert

Abbildung 14 ,,Cross-Selling-Regel, nach Pfahrer / Walser, 2001, S.443 Abb. 2

Idealerweise sollten die Business Rules zentral im Data Warehouse abgespeichert werden. Gerade im Campaign
Management im Rahmen der Marketing-Automation s. Kapitel 4.2.1.1) steigt die Bedeutung dieses Ansatzes. Es
profitieren aber auch viele weitere Bereiche, z.B. im kommunikativen CRM (zur Unterstiitzung der Mitarbeiter an
den Schnittstellen zum Kunden) vom Einsatz der Business Rules. CRM im E-Business basiere gar ,,ausschliellich
auf der Verwendung von Business Rules* (Pfahrer / Walser, 2001, S. 444).
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4.2.5  System: CAS CP Sales Suite

Die Firma CAS aus Pirmasens verfligt mit dem Produkt ,,CAS CP Sales Suite” Uiber das marktfihrende Produkt im
Bereich des CRM in der Konsumguterindustrie. Die Software deckt dabei grofle Teile vor allem des operativen
CRM ab:

Vertriebsautomatisierung tiber Computer Aided Selling(CAS) mit Kundenmanagement, Kontaktmanage-
ment, Gebietsaufteilung, Auftragswesen, Tourenplanung usw.,

Marketingautomatisierung tber Kampagnensteuerung usw.,
Serviceautomation Uber die administrative Unterstiitzung im AuBendienst,
daneben Funktionen zum Workflow-Management und zur Analyse.

Die Integration in die bestehenden Systeme erfolgt serverseitig Uber die Integration der eigenen Datenbank (Micro-
soft (MS) SQL-Server). Auf der Anwenderseite, z.B. in MySAP, wird die Software Uber die Einbettung als DHTML
integriert. Im Bereich dazwischen laufen die beiden Anwendungen vollkommen getrennt

Die Software selber ist in verschiedenen Schichten realisiert. Die Benutzeroberflache ist ilber DHTML und den MS
Internet Explorer erstellt und l&sst sich leicht anpassen. Diese greift auf den MS IIS als Webserver zu, die Logik
wird Uber Visual Basic realisiert und die Datenspeicherung erfolgt im MS SQL-Server.

Ein groBer Vorteil der CAS-Losung ist die leichte Anpassung einerseits der Oberflaiche und andererseits der
Workflows oder der Business Logic. Ein grof3er Teil der Software ist in Rational Rose per UML erstellt, und wenn
man dort z.B. Eigenschaften anderen Objekten zuweist, werden automatisch die Eingabefelder auf der DHTML-
Oberflache gedndert. Dies soll schon fir ca. 80% der notwendigen Anpassungen ausreichen. Auch andere Anpas-
sungen versucht man, durch mdglichst generische Programmierung einfach zu halten. So muss, wenn uberhaupt,
fur jeden Kunden nur wenig Code angepasst werden.

Interessant ist, das alle Unternehmen HTML und Web-Server-Anbindung fir das Produkt fordern, aber noch kein
Unternehmen das Produkt in dieser Rolle einsetzt. Grundséatzlich reicht ISDN-Geschwindigkeit (64kBit/s) aus, um
das Programm zu bedienen, allerdings lauft in der Regel die ganze Software, von der Datenbank bis zum Webser-
ver, auf den einzelnen Notebooks der Vertriebsmitarbeiter. Die Synchronisierung erfolgt dabei abends in der Firma
Uber XML.

4.3 Kommunikatives CRM

Kommunikatives CRM beinhaltet die Steuerung und das Abstimmen der verschiedenen Kommunikationskanale
zum Kunden (Kontaktpunkte, ,,Customer Touch Points*). Der Zeitpunkt, die Haufigkeit, die Art der Kontaktauf-
nahme und der Inhalt der Kommunikation mit dem Kunden wird so gestaltet, dass der Kommunikation zu einem
echten beidseitigem Dialog von Unternehmen und Kunden wird (One-to-One-Kommunikation). Denn erst das
Feedback des Kunden ermdglicht es, ihm das auf ihn zielgerichtet zugeschnittene Produkt zu entwickeln und anzu-
bieten.

Wie bei dem operativen CRM werden hier kundenbezogene Geschéftsprozesse unterstiitzt, idealerweise in Form
eines Customer Interaction Centers (CIC). Bei allen Kommunikationskanélen und bei jedem Kundenkontakt sollen
dort alle Informationen uber den Kunden vorliegen, um mdglichst schnell und vollstédndig seine Bedurfnisse und
Anliegen befriedigen zu kénnen — im Sinne eines ,,Information at your fingertips*“.

Ubrigens werden hier nicht nur interne Prozesse erfasst, der Kunde kann auch z.B. im Rahmen des Internet-
Auftrittes selber die Systeme des kommunikativen CRM bedienen.

Beim kommunikativen CRM stehen die von Wehrmeister genannten Aspekte im Vordergrund:
Geschwindigkeit der Riickmeldung,
Quialitat der Informationsinhalte,
Individualitat der Kundenbedienung,
Quialitat der Datensammlung (Wehrmeister, S. 2001, S. 159).

431 Kommunikationskanale zum Kunden

Personlich / face-to-face Uber Vertreter, im Laden usw.

Internet Der Internet-Auftritt des Unternehmens

Email Newsletter, Anfragenbearbeitung etc.

Mailings Direktmarketing mittels Briefen, Prospekten, Kundenzeitschriften usw., aber auch die

normale Kommunikation des Unternehmens mit dem Kunden Gber Rechnungen usw.
Telefon In der Regel eingehend oder ausgehend Uber das Call Center
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WAP/Mobile Services Ahnlich dem Internet, mit UMTS wachsende Bedeutung

TVI/Radio Klassische, unidirektionale Kommunikation tber Werbung (kein Dialog)

Ziel von CRM-Systemen ist die Integration aller Kommunikationskandle. Der Kunde kann sich tber den ihm be-
guemsten Weg dem Unternehmen mitteilen und wird tberall gleich gut bedient. Dies wird als ,,Single Point of
Entry“ bezeichnet und ist ein wichtiger Schritt auf dem Weg hin zum ,,One face to the customer* (vgl. Kapitel 3.2).

Diese Integration der Kommunikationskanéle soll in der Weiterentwicklung des Call Centers, dem CIC, realisiert
werden (Hettich / Hippner / Wilde, 2000, S. 1362).

4.3.2 Technik: Call Center und CIC

Das Call Center bezeichnet den Customer Touch Point Uber den Kommunikationskanal des Telefons als ausgela-
gerte Einheit. Folgende Fahigkeiten zur weitgehenden Automatisierung sollte ein Call Center als Grundlage eines
CIC haben:

Outbound-Funktionalitaten: Kontaktaufnahme zum Kunden mdglich, z.B. fur Telemarketing-Aktivitéten.
Automatic call distribution: gleichméRige Verteilung eingehender Anrufe auf die Servicemitarbeiter.

Computer Telephony Integration: Anzeige der Kundendaten direkt beim Anruf, Identifizierung Uber die Te-
lefonnummer.

Interactive Voice Response: Automatische Bearbeitung von einfachen Anfragen oder automatische Vertei-
lung, z.B. ,,(...)Wenn Sie ein Problem haben, driicken Sie ,1’ oder sagen Sie ,ja’(...)".

Skill-based-Routing: Anrufe werden an die Mitarbeiter entsprechend der Féhigkeiten der Mitarbeiter wei-
tergegeben, um den Kunden schnell zufrieden zu stellen und auch die innere Effizienz des Unternehmens
zu steigern. Dies kann z.B. die automatische Weiterleitung an einen englischsprachigen Mitarbeiter bei ei-
nem Anruf aus den USA oder manuell an einen Experten fr das spezifische Problem bedeuten.

Das Customer Interaction Center(CIC) bezeichnet die gewtinschte Weiterentwicklung des Call Center und des
Service-Bereichs im Sinne des ,,One face to the customer”. Das CIC integriert Kundenservice, Support, Beschwer-
demanagement, Outbound-Sales, Marketingaktivitdten und Vertriebssteuerung. Im Idealfall erfolgt dies tber alle
Kommunikationskanéle hinweg (siehe 4.3.1) und primér als One-to-One-Kommunikation im Dialog mit dem Kun-
den (Hettich / Hippner / Wilde, 2000, S. 1364).

4.3.3  Technik: Workflow-Systeme

Die notwendige Briicke zwischen dem CIC und anderen Unternehmensbereichen bilden die Workflow-Systeme.
Vom Kunden initiierte Geschaftsprozesse sollen weitgehend automatisch weitergeflihrt und abgearbeitet werden.
So sollen Zusagen an den Kunden Uber z.B. Liefertermine, Besuchstermine des Vertriebs usw. eingehalten werden
konnen. Termine werden z.B. automatisch an den entsprechenden AulRendienstmitarbeiter weitergeleitet.

Dabei kann der Status jedes Prozesses tiberwacht werden (Tracking) und z.B. bei der Uberschreitung von Zeitlimits
das Call Center oder Ubergeordnete Stellen informiert werden (Eskalation) (Hettich / Hippner / Wilde, 2000, S.
1364).

4.3.4  Auswirkung des Internet

Durch das Internet kann der ganze Bereich eines Kaufes abgedeckt werden, dies gilt auch grundsatzlich fur WAP
und weitere Mobile Services (UMTS usw.). Vor dem Kauf (Pre-Sales-Phase) kann sich der Kunde eingehend tber
das Produkt und alles weitere informieren (aus dem Marketing-Enzyklopadie-System, Kapitel 4.2.1.3). Ziel ist das
»virtuelle Verkaufserlebnis®.

Auch der Kauf selber (Sales-Phase) kann komplett abgewickelt werden. Fur den Kunden kann es dabei besonders
einfach sein, sein individuelles Produkt selber online zusammenzustellen. Die Auftrage werden dann direkt an die
entsprechenden Systeme weitergeleitet (z.B. ERP).

Nach dem Kauf (After-Sales-Phase) kann ein Anlaufpunkt flir den Service das Internet sein, z.B. mit einem Online-
Help Desk-System, FAQs (Frequently asked questions) oder durch telefonischen Zurlckruf des Call Center iber
Call-Back-Buttons.

Weiterhin ist die Auswertung der Kundeprofile im Rahmen des Web Mining (Kapitel 4.1.6) sehr einfach und um-
fassend mdglich. Spuren der Kunden, die tiber Cookies, Log-Files und Anmeldung/Registrierung gesammelt wur-
den, machen es mdglich, fur jeden Kunden individuelle Homepages aufzustellen und Event-getriggerte-Marketing-
Aktionen auszulésen. Amazon.com zeigt, wie das aussehen kann. Dort werden sowohl beim Kauf als auch beim
ersten Besuch weitere Artikel angezeigt, die zu den bereits bestellten passen (Cross Selling).

Durch Zusatzservice wie eine personalisierte Website kann schlieBlich die Kundenbindung gesteigert werden, so
z.B. durch die Darstellung des Depots des Kunden und anderer fir Ihn interessanten Informationen bei einer Onli-
ne-Bank (Hettich / Hippner / Wilde, 2000, S. 1364).
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5 Fazit

5.1 Bedeutung von CRM fir den Softwaremarkt

CRM st bereits ein interessanter Markt fur die Software- und Beratungsindustrie, und die Bedeutung wachst zu-
sammen mit der Bedeutung des E-Commerce usw. weiter. Auch die jungste Krise der ,,New Economy* beeintrach-
tigte diese Entwicklung kaum.

Born und Dierks stellen die steigende Bedeutung von CRM-Anwendungen fir den Softwaremarkt so dar: ,,.Schon im
nachsten Jahr werden Unternehmen nach Prognosen der Berater von AMR Research weltweit rund 11,5 Milliarden
$ fur entsprechende [Anm. des Autors: CRM-] Systeme ausgeben.(...) Mit fast 1,9 Milliarden DM, die deutsche
Firmen im vergangenen Jahr in die Verbesserung der Kundenbeziehungen steckten, und bei mehr als 35% jahrli-
chem Wachstum bis 2003 zieht das Geschéft mit CRM-Software und -Services auch hierzulande tiberproportional
an. Mit dem von PAC (www.pac-online.de) prognostizierten Volumen von fast 4,9 Milliarden DM wird dieses Seg-
ment dann bereits 5% am gesamten deutschen Markt fir Software und IT-Services ausmachen. 3,48 Milliarden
DM, das entspricht 70% des Volumens, sollen dabei auf das zugehdrige Dienstleistungsgeschaft entfallen. Dieser
hohe Wert zeigt, wie komplex und facettenreich das Thema ist“ (Born / Diercks, 2001, S. 105).

CRM-Loésungen werden dabei immer umfangreicher, auch zahlreiche ERP-Anbieter (z.B. SAP) gehen mehr und
mehr Richtung CRM, so das die Trennlinie zwischen ERP, SCM usw. einerseits und CRM andererseits immer un-
klarer wird (Born / Diercks, 2001, S. 113).

5.2 Der ,glaserne Kunde* — Datenschutz und andere Fragen

Als Vorteil zieht der Kunde aus dem CRM-Ansatz, dass immer mehr auf ihn individuell zugeschnittene Produkte
maglich werden. Naturlich ist aber der gesamte Aufwand nicht (nur) dazu gedacht, dem Kunden das Leben schoner
zu machen, sondern dazu, ihm mdglichst viel Geld aus der Tasche zu ziehen, was in dem Begriff des ,,Share of Wal-
let* auch deutlich wird.

und diese individuelle Behandlung des Kunden kann auch eine Verschlechterung bedeuten. So kann z.B. gegen
Ende des vom Unternehmen wahrgenommenen ,, Kunden-Lebenszyklus*“ der Service gegenlber dem jetzt nicht
mehr ,,wertvollen*“ Abnehmer stark heruntergefahren werden. Oder die Unterschiede gehen so weit, dass bestimmte
Kundengruppen gar nicht mehr bedient werden — kein schoner Gedanke z.B. bei Krankenversicherungen und chro-
nisch Kranken.

Ein weiterer wichtiger Nachteil ist der Datenschutz. Unklar bleibt, ob tberhaupt bei den hier behandelten und
diskutierten Ansatzen und Techniken der in Deutschland rechtlich garantierte Datenschutz gewéhrleistet werden
kann. Das Unternehmen ist jedenfalls starker als z.B. in den USA gesetzlich angehalten, nur die Daten zu sammeln,
die zum Geschaft mit dem Kunden unbedingt notwendig sind. Und schon 1969 machte das Bundesverfassungsge-
richt die klare Aussage Uber das ,,Informationelle Selbstbestimmungsrecht”, ndmlich dass ,.es mit der Menschen-
wirde nicht vereinbar ist, den Menschen in seiner ganzen Personlichkeit zu erfassen und zu registrieren“ (Born /
Diercks, 2001, S. 113).

Aber nicht nur der Gesetzgeber, auch der Kunde selber betrachtet (oft zu Recht) die zunehmende Speicherung
seiner Daten gerade im Internet immer kritischer. Daher wird fur das Unternehmen die Offenlegung seiner Daten-
schutzrichtlinien immer wichtiger. Und der neue Begriff des ,,Permission Marketing“ drtickt die notwendig gewor-
dene Beschéftigung mit den Winschen des Kunden, auch einmal nicht kontaktiert zu werden und keine Daten
preiszugeben, aus. So ist z.B. ein Email-Newsletter nur dann sinnvoll, wenn der Kunde sich aus freien Stticken fur
das Abonnement entscheidet und garantiert ist, dass er sich jederzeit wieder davon abmelden kann (Schwarz, 2001).

5.3 AbschlieRende Bewertung

Fraglich bleibt fir den Autor, ob sich die umfassende Speicherung und Auswertung der Kundendaten so auf breiter
Basis durchsetzen lasst. Insgesamt beruht der CRM-Ansatz auf dem Bild eines naiven Kunden, der nicht merkt, wie
seine persdnlichen Merkmale und Verhaltensmuster gegen ihn (oder seine Brieftasche) ausgenutzt werden. Gegen-
steuerungen gerade im E-Commerce mit dem bereits genannten ,,Permission Marketing* werden bereits sichtbar.

Ansatze der 1980er Jahre wie z.B. das Total Quality Management (TQM) gingen eher von der Produktseite an die
Optimierung des Unternehmens und seiner Prozesse heran. Dort wurden, wie zu Recht von den Vertretern des
CRM-Ansatzes wie z.B. Rapp kritisiert, die Bedlrfnisse der Kundenseite zu stark auf3er Acht gelassen(Rapp, 2001, S.
25ff.). Auf der anderen Seite fehlt im CRM nun fast ganzlich der Ansatz der eigentlichen Produkterstellung. Es wird
lediglich davon ausgegangen, dass sich in Zukunft Produkte besser und billiger individuell konfektionieren lassen,
wie dies geschehen soll, wird nicht angesprochen. Das ganze Unternehmen ist sehr auf die Prozesse zum Kunden
hin orientiert. Man sollte aufpassen, dass man nicht die eigentlichen Kernkompetenzen mancher Unternehmen
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vernachlassigt, die vielleicht gerade in der billigen Herstellung von Massenerzeugnissen liegen.

So stellt sich in vielen Bereichen die Frage, ob sich die Personalisierung der Produkte in dem weiten Umfang auch
vom Aufwand her betreiben l&sst oder ob letztendlich der Verbraucher dem billiger und massenhaft hergestellten
Einheitsprodukt den Vorzug gibt. Auf jeden Fall ist hier, mehr als in der Literatur deutlich wurde, nach verschiede-
nen Industrien und Produktkategorien zu unterscheiden. Wie von Wehrmeister erlautert, ist CRM sicher kein All-
heilmittel, sondern stark von der Produktkategorie abhangig (Wehrmeister, 2001. S. 93ff.).

Die weitere Wirkung des Internet auf den kundenbeziehungsorientierten Ansatz ist noch nicht ganz abzuschatzen.
Wie Fassot herausstellt, ist man noch geteilter Meinung. Einerseits sehen Autoren wie z.B. Brookner das Internet
als Chance und ,einzigartige Mdglichkeit (...) fir bessere und intensivere Kundenbeziehungen®, andererseits wird
die Ansicht vertreten, dass ,,das Internet eine Bedrohung fir erfolgreiche Kundenbeziehungen darstellt”, da ,.ein
besseres Angebot nur einen Mausklick entfernt ist* (Fassot, 2000, S. 133).

Wichtig und neu ist sicherlich, dass der individuelle Kunde und der Gewinn, der sich mit ihm erzielen lasst, im
Mittelpunkt steht. AbschlieRend I&sst sich sagen, dass die treibenden Griinde hinter der Entwicklung von CRM, so
in erster Linie die individuelleren und anspruchsvolleren Kunden, sicher an Bedeutung zugenommen haben und
weiter zunehmen werden. Dies wird fir viele vielleicht bei der Betrachtung des eigenen Verhaltens sichtbar, so ist
die aktive Suche z.B. im Internet nach dem billigsten Anbieter, der individuell gefertigte Computer oder die selber
zusammengestellte CD nicht nur fir jingere Menschen wie Studenten zum Alltag geworden. CRM gibt dem Un-
ternehmen fir diese Entwicklungen eine ganzheitlichen und sinnvollen Ansatz.
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