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Zusammenfassung:

Diese Seminararbeit beschaftigt sich mit dem Thema Customer Relationship
Management (CRM). Zuerst wird auf die geschichtliche Entwicklung vom
Massenmarketing zum CRM eingegangen. Danach wird der Begriff CRM erklart und
die Grundlagen, Ziele und der Aufbau des CRM erlautert. Darauf aufbauend werden
die Hauptnutzen von CRM-L6sungen dargestellt. Softwarebeispiele und Fallbeispiele
von CRM reprasentieren einen praxisorientierten Teil der Seminararbeit.
Abschlieiend werden typische Fehler bei der Implementierung von CRM sowie
Modelle zur Einfuhrung vorgestelit.

Stichworte : Customer Relationship Management, Marketing, Elektronisches CRM,
CRM-Software-beispiele, Einfihrung eines CRM-Systems, Praxisbeispiele fir CRM,

Abstract:

This paper will give you a brief overview about Customer Relationship Management
(CRM). First there will be a historical introduction, how marketing developed from
massmarketing to CRM. Afterwards there will be a definition of the term CRM and the
basis, goals and the structure of CRM. After that there will be an introduction about
the prime benefits of CRM. Software-examples and case studies will give this paper
some practical background. Last but not least this paper gives an overview of typical
mistakes when implementing a CRM system and some chosen examples of models
to implement it.

Keywords: Customer Relationship Management, Marketing, Electronic CRM, CRM
Software-examples, Implementing a CRM system, practical examples for CRM,
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1. Einleitung

Es besteht zurzeit ein regelrechter Hype um das Thema Customer Relationship
Management. Diese Seminararbeit befasst sich in Kapitel 2 mit der geschichtlichen
Entwicklung des Marketings vom Massenmarketing hin zum CRM. Kapitel 3 bietet
einen umfassenden Uberblick tiber die Grundlagen, Ziele und den Aufbau des CRM.
Der Hauptnutzen von CRM-Losungen wird in Kapitel 4 erlautert und Kapitel 5
behandelt die Grundlagen und die historische Entwicklung von E-CRM. In Kapitel 6
werden zwei Softwarebeispiele (Microsoft CRM 3.0 und mySAP CRM) vorgestellt.
Kapitel 7 beinhaltet einige Fallbeispiele beziglich des Einsatzes von CRM in der
Praxis. Das letzte Kapitel zeigt typische Fehler bei der Implementierung eines CRM-
Systems. Des Weiteren bietet Kapitel 8 eine detaillierte Ubersicht tiber ausgewahite
CRM-Systeme, sowie einen kurzen Vergleich der Ansétze.

Ziel dieser Seminararbeit ist es ein theoretisches Fundament tber das Thema CRM
zu vermitteln, darunter fallt die historische Entwicklung des Marketings, eine
Definition des Begriffs CRM und auch dessen Nutzen zu analysieren bzw.
aufzuzeigen. Des Weiteren wird auch auf CRM im Praxiseinsatz eingegangen, dies
geschieht mit Hilfe von ausgewdahlten Software- und Fallbeispielen. Abschliel3end
wird die Einfihrung eines CRM-Systems in Unternehmen dargestellt, d.h. es werden
typische Fehler bei der Implementierung aufgezeigt und ausgewahlte Modelle

vorgestellt.

2. Geschichtliche Entwicklung - Vom Massen-Marketin g
zum Mass Customization

Dieses Kapitel bietet einen Uberblick der geschichtlichen Entwicklung des

Marketings, wobei auf die wesentlichsten Konzepte kurz ndher eingegangen wird.

2.1. Massenmarketing
Das Massenmarketing gilt als die friheste Form des Marketings und stammt aus den

Anfangen der Industrialisierung. Ein berihmtes Zitat aus dieser Zeit stammt von
Henry Ford, der sagte: ,Sie kbnnen den Wagen in jeder Farbe haben, solange er
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schwarz ist.“ Das Konzept besteht aus der Massenproduktion, Massenwerbung und
Massendistribution, um Economies of Scale zu erreichen. Es gibt keine
Differenzierung und Produktvarianten, d.h. das Ziel besteht darin ein einzigartiges
Produkt zu entwickeln und eine mdoglichst grof3e Anzahl von Kunden damit
anzusprechen (vgl. Ergenzinger/Thommen (2001), S. 37, Fekete (2004), S. 18 und
Baburek/Drucker (2000), S. 25).

Abbildung 1 zeigt eine typische Vorgehensweise eines Unternehmens welches
Massenmarketing anwendet.

Abbildung 1: Kampagnenverlauf beim Massenmarketing
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Baseline Consulting Group (2002), S. 3

2.2. Segmentmarketing

Der Begriff des Segmentmarketings entwickelte sich in den 50er Jahren des 20.
Jahrhunderts in den USA (Smith 1956). Im européischen Raum fand das Konzept in

den 1970er/80er Jahren Einzug. Beim Segmentmarketing wird der Markt anhand der
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spezifischen Charakteristika der Kunden (dazu z&hlen demographische
Eigenschaften, Kaufkraft, Kaufgewohnheiten, Bedurfnisse, etc.) in Segmente
unterteilt. Das verfolgte Ziel bei der Segmentierung ist es, flr jedes Segment ein
spezifisches Produkt zu entwickeln, die Kunden individueller ansprechen zu kdénnen
und des Weiteren den Kundendienst zu verbessern. Das Unternehmen kann das
Produktangebot bzw. Dienstleistungen, die Marketingkommunikation und die
Distributionskanale effizienter auf die spezifischen Eigenschaften abstimmen (vgl.
Fekete (2004), S. 18f; Myers (1996), S.4ff).

2.3. One-to-One-Marketing

Das One-to-One-Marketing (auch Mass Customization oder Individual-Marketing)
entstand in den 1990er Jahren. Bei diesem Konzept kann es im Extremfall Segmente
mit nur einem einzigen Kunden geben. In der Praxis ist dies aber eher selten der Fall,
Kunden mit sehr ahnlichen Eigenschaften bilden im Normalfall ein Segment. Beim
One-to-One-Marketing wird durch maligeschneiderte Massenfertigung (Massen-
Individualisierung), wie z.B.: in der Bekleidungs- und Computerbranche, in einem
sehr groRen Umfang ein individuell gestaltetes Produkt hergestellt, das den
Bedurfnissen bzw. Erfordernissen des einzelnen Kunden in dem Segment entspricht.
Das Konzept wirkte zwar sehr ansprechend, konnte aber erst mit der Verbreitung des
Internets eine wichtige Rolle einnehmen. Erst dann konnten die Kunden mit Hilfe des
Database Marketings angesprochen, d.h. eine Ermittlung der Daten der einzelnen
Kunden durchgefuhrt werden. Erst durch Funktionen wie die Interaktivitat, Verfolgung
von Aktivitaten und Vorgéangen, Personalisierung, Kundenanpassung und E-Mails,
ermoglichten es mit den Daten des Database Marketings, eine lernende Beziehung
zum Kunden aufzubauen (vgl. Fekete (2004), S. 22; Ergenzinger/Thommen (2001),
S. 37f).

Tabelle 1 stellt das Massenmarketing dem One-to-One-Marketing gegeniber:
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Tabelle 1: Vergleich Massenmarketing und One-to-One  -Marketing

Massenmarketing One-to-One-Marketing
Durchschnittskunde Individueller Kunde
Anonymer Kunde Kundenprofil
Standardprodukt Individualisiertes Produkt
Massenprodukt Individuelle Produktion
Massendistribution Personliche Lieferung
Massenwerbung Individuelle Kommunikation
Massenverkaufsférderung Personliche Incentives
Einweg-Kommunikation Mehrweg-Kommunikation
Economies of Scale Economies of Scope®
Marktanteil Kundenantell
Alle Kunden Profitable Kunden
Kundenanziehung Kundenbindung

Quelle: Ergenzinger/Thommen (2001), S. 39

2.4. Relationship Marketing

Seit den frihen 80er Jahren des 20. Jahrhunderts ist Relationship Marketing immer
wichtiger, sowohl in der Wissenschaft wie auch in der Praxis, geworden. Grinde fur
die Neuorientierung des Marketings sind Veranderungen der Rahmenbedingung wie
z.B.: Globalisierung der Markte, kiirzere Produktlebenszyklen, erh6hte Bedeutung
von angebotenen Serviceleistungen, immer mehr differenzierte Kundenwiinsche und
die neuen Informations- bzw. Kommunikationstechnologien. Der Fokus dieses
Ansatzes liegt primar bei der Entwicklung und Verbesserung der gegenwartigen
Kundenbeziehungen und nicht in der Kundenakquisition. Die Kunden, mit ihren
individuellen Winschen und Bedirfnissen, werden zum Marketingziel und der Auf-
bzw. Ausbau von Beziehungen zu ihnen wird zu einem Erfolgsfaktor. Der Kunde soll

zum erneuten Kauf des Produktes bzw. der Dienstleistung motiviert und somit eine

! Economies of Scope sind Kostenvorteile, die bei einer steigenden Produktvielfalt durch einen
Verbundvorteil entstehen. Bei der Produktion einzelner Produkte kann auf gemeinsame Ressourcen
(z.B. Produktionsanlagen, Technologien, Vertriebskandle etc.) zurtickgegriffen werden. Wenn hierbei
die Gesamtkosten der Produktion mehrerer Produkte niedriger sind als die Summe der
Produktionskosten der einzelnen Produkte bei getrennter Fertigung, spricht man von Economies of
Scope.” (Quelle: Unternehmerinfo07)
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Vertiefung der Beziehung erreicht werden. Diese Beziehung ist von folgenden
Faktoren abh&ngig: Zufriedenheit des Kunden mit der Leistung und Qualitat,
Vertrauen und Verhalten des Unternehmens sowie Kosten des Wechsels zum
Konkurrenten (vgl. Ergenzinger/Thommen (2001), S. 40; Fekete (2004), S. 23).

Tabelle 2 stellt das klassische Marketing dem Relationship Marketing gegenuber:

Tabelle 2: Vergleich klassisches Marketing vs. Rela  tionship Marketing

Klassisches Marketing Relationship Marketing
Ziel: to make a sale Ziel: to make a customer
Verkauf ist Abschluss einer | Verkauf  ist  der Beginn einer
Kundenbeziehung Kundenbeziehung

Kaufer und Verkaufer sind unabhangig Kaufer und Verkéufer sind voneinander

abhangig
Ausrichtung: Produkt Ausrichtung: Service
(mass production) (mass customization)

Produkte und Ressourcen bestimmen | Beziehungen bestimmen die Marketing-

die Marketing-Aktivitaten Aktivitaten

Kunde kauft Werte Kunde schafft Werte

Kosten + Gewinn = Preis Preis — Gewinn = Kosten

Einseitige Kommunikation Zweiseitige Kommunikation

Anonymer Kunde Bekannter Kunde: Name, Adresse,

Lebensstil, Produktlebenszyklen

Quelle: Ergenzinger/Thommen (2001), S. 40

Abbildung 2 stellt die wesentlichsten Strémungen des Marketings (Massenmarketing,
Segmentmarketing, Relationship Marketing) einander gegenuber.
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Abbildung 2: Marketing im Wandel der Zeit

MASS MARKET RELATIONSHIP
MARKETING SEGMENTATION MARKETING

Product-focused Group-focused Customer-focused

Anonymous More campaings Targeted to

Few campaigns Smaller reach individuals

Wide Reach Based on segment Many campaings

Little or no analysis of Discrete reach

research demographics Based on detailed

Short-term Short-term customer behaviors
And profiles
Long-term

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Baseline Consulting Group (2002), S. 8

In Tabelle 3 wird das klassische Marketing dem CRM gegenubergestellit.
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Tabelle 3: Klassisches Marketing vs. CRM

Klassisches Marketing

CRM

Ziele Umsatz generieren Schaffung eines loyalen
Kunden, Schaffung einer
langfristigen, profitablen
Kundenbeziehung

Kunden-Fokus Akquisitionsphase Gesamter Kundenlebens-
zyklus (Customer Lifecycle)

Zeitlicher Horizont Kurzfristig Mittel- bis langfristig

Kundenindikatoren Marktanteil, Umsatz Kundenwert (,Share of
wallet®), Kundenprofitabilitat,
Treue

Kundenwissen Zielgruppen, aber keine Individuelle Préaferenzen und

Kundensegmente Bedurfnisse

anonymer Kunde

Interdependenz Kunden —

Verkaufer
Produktauspragungen Stand-alone-Produkte Integration von innovativen
Produkten und Dienst-
leistungen
Preisgestaltung Generelle Rabatte Preisdifferenzierung auf
Basis der Kundenloyalitat
Vertriebskanale Traditionelle mehrstufige Teambasierter Vertrieb
Vertriebskanéle
Dialog/Kommunikation Unidirektionale Interaktion und Bi-

Kommunikation

Anbieter - Kunde

direktionaler Dialog mit
Kunden, kontinuierliche

individuelle Kommunikation

Quelle: Bauer (2003), S. 13
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3. Was ist CRM?

3.1. Grundlagen
3.1.1. Vorraussetzungen

Die meisten Menschen sind mit ,Customer Relationship Management* vermutlich
schon in Berihrung gekommen. Sei es z.B. durch eine Werbesendung in der Post
oder durch einen Anruf eines Telefonanbieters, der wieder ein neues Produkt
bewerben will. Viele Kunden tun dies als lastige Werbung oder Marketingaktion ab.
Jedoch steht hierbei vielfach eine gezielte Strategie dahinter, um zu dem einzelnen
Kunden eine Verbindung aufzubauen oder eine bestehende zu festigen.

CRM soll eine Managementmethode darstellen, die diese Strategie verfeinert und
einen Mehrwert fiir das Unternehmen und die Kunden schafft.

Um diese Methode anzuwenden, sollte sich das Unternehmen primér ein paar
Punkte bewusst machen. Es gibt einige Voraussetzungen zu erfullen, um eine
erfolgreiche CRM-Einfuhrung zu erzielen:

Kunden sind als Unternehmensanlage zu betrachten, das heil3t das
Hauptaugenmerk liegt auf der Beziehung und nicht allein auf einer Transaktion. In
der Folge kénnen diese Beziehungen zu den Kunden verschieden gesteuert und
weiterentwickelt werden, um schlief3lich den Kunden an das Unternehmen stéarker zu
binden und dadurch den Ertrag zu steigern. Friher wurden Kunden mehr als Art
Publikum gesehen, welches einfach einer Flut an Werbung ungerichtet ausgesetzt
wird. Wenn das Unternehmen seine Kunden allerdings als Anlage betrachtet, wird es
versuchen, dass dadurch auch zukinftige Ertrage erzielt werden und der gesamte
Marktwert des Unternehmens wéachst. CRM zielt darauf ab, die wichtigsten Anlagen,
also die ertragreichsten Kunden, starker an das Unternehmen zu binden und damit
den Wert zu steigern (Payne 2006, S. 12).

Der zweite wichtige Punkt ist, dass Unternehmen nach Prozessen organisiert sein
sollen. Wenn der Fokus auf dem Kunden und seinen Bedurfnissen liegt, dann ist eine
firmeninterne Koordination und Zusammenarbeit der Bereiche notwendig.
Traditionellerweise interagieren Bereiche, wie der Verkauf, das Marketing, der
Kundenservice etc. nur wenig miteinander. Um die Vorziige von CRM zu nutzen,
missen Unternehmen von dieser starren Organisationsstruktur abgehen und sich

anstatt auf Operationen starker auf die Kunden selber konzentrieren.
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Erst in den letzten Jahren, haben Unternehmen die Vorteile erkannt, wenn sie sich
mehr nach Prozessen als anstatt nach Funktionen organisieren. Unter einem
Prozess wird hier eine gesonderte Aktivitdit oder eine Reihe von Aktivitdten
verstanden, die zu einem Input einen Wert erzeugt. Ubertragen heit dies, dass der
Kunde von heute meist nicht nur ein isoliertes Produkt sucht, sondern gleichzeitig
eine sofortige Lieferung, Garantie, weitere Serviceleistungen etc. fordert. Ein Produkt
oder eine Dienstleistung hat vielfaltige Aspekte bekommen und ist nicht mehr auf
einen einfachen Prozess, wie den reinen Verkauf, beschrankt. CRM wird diesen
Anforderungen gerecht, da es zur Prozessintegration und funktionsubergreifender
Zusammenarbeit, fihren soll (Payne 2006, S. 12-13).

Eine weitere Voraussetzung fiur eine CRM-Einfihrung ist der richtige Umgang mit
bestehender Information Uber Kunden.

Durch ihre Méglichkeit zu wéahlen und abzulehnen, Gben die einzelnen Kunden relativ
groRen Einfluss auf die Aktivitaten des Unternehmens aus. Sie kdnnen treu sein oder
rasch zu einem Konkurrenten wechseln, wenn ihre Bedurfnisse nicht befriedigt
werden. Dies geht besonders einfach in Zeiten des e-commerce, wenn ein Klick ein
Geschaft abschliel3t oder den Verlust eines Kunden bedeutet.

Es gilt also die gegenwartigen Bedurfnisse eines Kunden zu erflllen, aber ebenso
zukinftige voraus abzuschatzen, um ihn zu halten und zufrieden zu stellen.

Dies bedeutet, dass ein Unternehmen seine Kunden kennen muss und jegliche
Information proaktiv verwenden soll. Das Ziel ist bspw., dass ein Kundendienst aktiv
nach mdoglichen Beschwerden von Kunden sucht und denen entgegenwirkt, denn oft
gehen unzufriedene Kunden nicht einmal so weit sich zu beschweren, sondern
wechseln lieber gleich zum Konkurrenten (Payne 2006, S. 14).

Um diese wichtige Information Uber Kunden geeignet verarbeiten zu kdnnen, bedarf
es einer entsprechenden IT-Infrastruktur. Die notige Investition ist oft betrachtlich und
es gilt Kosten gegen mogliche Gewinngenerierung abzuwiegen.

Wie die Komponenten eines CRM-Systems aussehen, wird in einem spateren Kapitel
naher behandelt.

3.1.2. Definition

Nachdem die ersten Voraussetzungen flr eine erfolgreiche CRM-Einflihrung erlautert
wurden, muss nun definiert werden, was unter Customer Relationship Management

Zu verstehen ist.
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Prinzipiell ist anzumerken, dass die Definitionen fir CRM je nach Autor und
Betrachtungsweise stark variieren und ein genereller Mangel an Klarheit vorherrscht.
Viele frihere Arbeiten setzen CRM einer rein technologischen Ldsung gleich. Es
stehen IT-Systeme im Vordergrund, die hauptsachlich der Erfassung und
Verarbeitung von Daten dienen. Naturlich ist die Bedeutung der technologischen
Unterstitzung eine wichtige Komponente, allerdings dirfen andere Aspekte des
CRM nicht vergessen werden.

In der weiteren Literatur wird zunehmend die Wichtigkeit der betriebswirtschaftlichen
Komponente des CRM betont. Aus dem Verstandnis des Marketings kommend,
werden der Kunde und seine Bedirfnisse in den Vordergrund gestellt, denn erst
dadurch wird dem Unternehmen ein Wert erzeugt. Es sollten partnerschaftliche
Beziehungen zum Kunden aufgebaut und diese durch gute Pflege mdglichst
langfristig gehalten werden.

In Hippner/Wilde (2006) wird daraufeingegangen, dass ein CRM-Konzept dann
erfolgreich ist, wenn es aus einer betriebswirtschaftlichen und einer technologischen
Komponente besteht. Das hei3t ein Unternehmen soll eine kundenorientierte
Strategie und ein kundenorientiertes Informationssystem aufbauen, um das Potential
von einer CRM-L6sung voll auszuschopfen. Dies fuhrt zu folgender CRM-Definition
nach Hippner/Wilde (2006, S. 18):

,CRM st eine kundenorientierte Unternehmensstrategie, die mit Hilfe moderner
Informations- und Kommunikationstechnologien versucht, auf lange Sicht profitable
Kundenbeziehungen durch ganzheitliche und individuelle Marketing-, Vertriebs- und

Servicekonzepte aufzubauen und zu festigen.”

3.2 Ziele des CRM

Wie schon zuvor beschrieben, besteht das Hauptziel von CRM-LAdsungen in der
Schaffung wirtschaftlicher Vorteile durch den Aufbau und die Pflege von langfristigen
Beziehungen zu den Kunden. Dieses Hauptziel lasst sich in Teilaspekte des CRM
gliedern, die im Folgenden naher erlautert werden:

Haufig ist es rentabler bestehende Kundenbeziehungen aufrecht zu erhalten

als neue Kunden zu gewinnen.

Neue Kunden anzulocken ist mit hohen Kosten verbunden, etwa durch

spezielle Marketingmal3hahmen oder Angebote. In einigen Branchen kénnen
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die entstandenen Kosten erst Uber eine langere Periode gegengerechnet
werden, etwa in der Versicherungsbranche. Es ist daher meistens gunstiger
bestehende Kunden langfristig zu halten anstatt viel Geld in die Akquirierung
neuer Kunden zu investieren.

Mit zunehmender Dauer einer Kundenbeziehung werden Kosten reduziert.

Je langer ein Kunde eine Beziehung zu einem Unternehmen hat, umso besser
lernt das Unternehmen die Bedirfnisse dieses Kunden kennen und kann
entsprechend darauf eingehen. Es reduzieren sich in der Folge die Kosten fur
die Pflege und Fortfihrung der Beziehung, bspw. da Probleme friher erkannt
werden oder etwa der Koordinationsaufwand sinkt.

Die Wahrscheinlichkeit von Nachkaufen von Produkten steigt mit der Dauer
der Kundenbeziehung.

Ein grofl3er Teil des Umsatzes kann mit Produktnachkaufen von denselben
Kunden erzielt werden. Diese Tendenz steigt, je langer ein Kunde eine
Beziehung zu einem Unternehmen pflegt und entsprechend sinkt die Gefahr
der Abwanderung zu einem Konkurrenten.

Cross- und Up-Selling-Potenziale konnen erkannt und ausgenutzt werden.
Wenn ein Unternehmen einen fortwdhrenden Kontakt zu einem Kunden pflegt,
so lassen sich Daten Uber Interessen sammeln. Werden diese analysiert und
ein Profil ermittelt, so kdonnen auch noch weitere Produkte beworben werden,
die einen zusatzlichen Bedarf des Kunden abdecken. Durch dieses Cross-
Selling kommen neue Vertriebsmdglichkeiten hinzu und erhéhen die
Einnahmen des Unternehmens. Im Idealfall ergibt sich ebenfalls ein Up-
Selling, wobei der zusatzliche Verkauf von ahnlichen, aber hochwertigeren
Produkten zu verstehen ist. Beide Varianten starken auf3erdem die
Kundenbindung.

Preisdnderungen und Fehler werden von Stammkunden leichter toleriert.
Stammkunden sind meistens mit der Leistung eines Unternehmens zufrieden
und weniger bereit zu einem Konkurrenten zu wechseln. Noch dazu, wie
schon erwahnt, sinkt in der Regel die Wahrscheinlichkeit der Abwanderung mit
steigender Dauer des Kunden-Unternehmen-Verhaltnisses. In der Folge sind
diese treueren Kunden auch grof3zugiger, wenn es um die Erhéhung von
Preisen oder um Fehler geht, da sie Vorzlige einer langeren Beziehung hther

einschatzen.
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Der Aufbau eines positiven Unternehmensimages wird durch Stammkunden
gefordert.

Zufriedene Kunden sind eine gute Referenz fir ein Unternehmen. Einerseits
erhohen sie das Image des Unternehmens und andererseits werden durch

Propaganda neue Kunden gewonnen (Schumacher/Meyer 2004, S. 22-26).

Diese hier formulierten Teilaspekte von CRM lassen sich aber nicht auf direktem
Weg erreichen. Es gilt Sekundarziele zu erflllen, die dann erst zu einem Aufbau von
langfristigen Kundenbeziehungen fiihren. Hierzu zahlen die Kundenzufriedenheit, die
Kundennéhe, die Kundentreue, die Kundenintegration und die Kundenbindung, auf
welche nun in Anlehnung an Fekete (2004, S. 31-33) néher eingegangen werden

soll.

Kundenzufriedenheit

Wie zufrieden ein Kunde ist, hangt vom Grad der Befriedigung seiner Erwartungen
ab. Diese Erwartungen oder Anspriche sind rein subjektiv und individuell vom
jeweiligen Kunden abhangig. Festgelegte Normwerte gibt es daher natirlich nicht. Im
Groben kann nur differenziert werden, dass Kundenzufriedenheit bei der eindeutigen
Uberschreitung der gewiinschten Leistungserbringung und Kundenunzufriedenheit
bei der eindeutigen Unterschreitung der erwarteten Standards auftritt.

Kundennéhe

Den Grad der Interaktion, also z.B. die Haufigkeit der Kommunikation oder von
Geschaftstransaktionen etc., zwischen dem Kunden und dem Unternehmen spiegelt
die Kundenahe wider. Je direkter ein Unternehmen mit seinen Kunden in Kontakt ist
und die Beziehungen pflegt, umso besser kann es auch die Bedurfnisse eingehen

und etwa gezielt Produkte oder Serviceleistungen anbieten.

Kundentreue

Wenn Kunden wiederholt Nach- und Wiederkaufe bei einem Unternehmen tatigen, so
spricht man von Kundentreue. Treue Kunden haben normalerweise die Leistung von
konkurrierenden Unternehmen verglichen und eine bestimmte Alternative nach
Abwagung von rationalen oder auch habitualisierten Aspekten gewahlt. Weiters

beeinflusst die Kundenzufriedenheit nattrlich auch die Kundentreue.
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Kundenintegration

Wenn Kunden in Prozesse eines Unternehmens eingebunden werden, entspricht
dies einer Kundenintegration. Einerseits wird die Nahe zum Kunden intensiviert und
es kann individuell auf ihn eingegangen werden, andererseits steigen oft der
Aufwand und die Kosten flir das Unternehmen. Ein Beispiel fir Kundenintegration ist
die Erstellung einer mafl3geschneiderten Software, wobei der entsprechende Kunde

schon in frihen Entwicklungsphasen miteinbezogen wird.

Kundenbindung

Die Kundenbindung wird oft mit der Kundentreue gleichgesetzt, jedoch gibt es hierbei
Unterschiede.

Bei der Kundentreue steht der Akt des Wiederkaufs im Vordergrund, also wie sich
der Kunde dabei verhalt. Die Kundenbindung befasst sich mit den dahinterstehenden
Motiven, soll diese verstehen und zur Erzeugung fir zuktinftige Nachkaufabsichten
nutzen. Es soll eben eine tatsachliche Bindung, die aus rationalen und emotionalen

Aspekten besteht, geschaffen werden.

3.3. Aufbau des CRM
Um die Vielzahl von CRM-Aktivitdten und CRM-Technologien systematisch

einzuteilen, wird allgemein zwischen strategischem, operativem, analytischem und
kommunikativem CRM unterschieden. Im Folgenden werden diese 4 Unterteilungen

naher beschrieben.

3.3.1. Strategisches CRM

Unter strategischem CRM st ein wichtiger Teilbereich eines strategischen
Marketingkonzepts zu verstehen, wobei der Kunde im Mittelpunkt steht und samtliche
Aktivitaten im Unternehmen auf ihn abgestimmt werden. Es soll die Beziehung und
das Wechselspiel zwischen Unternehmen und Markt analysiert, Potentiale erkannt
und entsprechende Strategien entwickelt werden. Dies alles betrifft das ganze
Unternehmen und ist langerfristig orientiert.

Der inkrementelle Aufbau des strategischen CRM st in die Schritte der
Situationsanalyse, Zielplanung, Strategieplanung, MaRnahmenplanung und Kontrolle
unterteilt (Fekete 2004, S. 34).
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3.3.2. Analytisches CRM

Das zentrale Element eines CRM-Systems sind Daten. Sie missen gesammelt und
ausgewertet werden und dienen weiters als Entscheidungsgrundlage fur die
Steuerung von Kundenbeziehungen. Diese Daten konnen dabei aus
unterschiedlichen Quellen stammen, wobei es fur Unternehmen oft schwierig ist, aus
den Unmengen von Daten die gewlnschten Informationen herauszufiltern.

Unter analytischem CRM sind nun sdmtliche Aktivitaten und Softwareldsungen zu
verstehen, welche diverse Parameter von Kundenbeziehungen analysieren, wie etwa
die Kundenzufriedenheit, Kundentreue, Unterteilung des Kundenbestands etc.

Die extrahierten Ergebnisse werden schlie3lich dem operativen und kommunikativen
CRM ubergeben, sollen Prognosen ermdglichen und Entscheidungen unterstitzen.
Beispielsweise dienen sie der Umsatzabschatzung, der Bestimmung von
Zielgruppen, der Eruierung der Wahrscheinlichkeit von Kundenabwanderungen etc.
Typische IT-Losungen des analytischen CRM sind OLAP (Online Analytical
Processing), Data Mining oder das Data Warehouse (Schumacher/Meyer 2004, S.
21).

3.3.3. Operatives CRM

Das operative CRM soll die Vorgaben des strategischen CRM maglichst effizient
umsetzen und es gilt Marketing, Service und Vertrieb zu automatisieren. Es bedient
sich den Ergebnissen des analytischen CRM. Im Vordergrund steht der Kontakt zum
Kunden, der durch bestimmte Hard- und Software-Produkte erfolgen kann. Dem
Mitarbeiter eines Unternehmens kommt je nach Interaktionsform eine unterschiedlich
wichtige Rolle zu. Tritt er indirekt mit dem Kunden in Kontakt, etwa via Onlinemedien,
ist seine Erscheinung nicht so entscheidend, wie bei direkter Kontaktaufnahme, etwa
durch personliche Gesprache. Operative CRM-Systeme sollen Mitarbeiter bspw. in
den Bereichen Terminplanung, Besuchs- und Gesprachserfassung, Unterstitzung
bei einer Angebotserstellung oder Verwaltung der Kundendaten etc. unterstiitzen
(Fekete 2004, S. 35).
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3.3.4. Kommunikatives CRM

Das kommunikative CRM, welches oft auch als kollaboratives CRM bezeichnet wird,
hat einen flieBenden Ubergang zum operativen CRM. Seine Aufgabe ist die
Unterstitzung und Koordination der Kommunikationskanale (z.B. Telefon, Fax,
Internet, E-Mail usw.) zwischen Unternehmen und Kunden. Dabei sollen diese
Kundenkontakte aufeinander abgestimmt werden, so dass keine Kontaktaufnahme
zu Kunden uber mehrere Kandle gleichzeitig erfolgt. Weiters soll die mehrfache
Aussendung von Information oder gar die Ubermittlung von widerspriichlichen
Inhalten vermieden werden (Fekete 2004, S.41/42).

4. Hauptnutzen von CRM-LOsungen
Das Thema ,Customer Relationship Management“ wird heild diskutiert. Setzt man

sich mit dem Thema naher auseinander, findet man unzéhlige Unternehmen, die
CRM-Konzepte anbieten und grol3e Versprechen tber den Nutzen machen.

Wie bei jeder Unternehmenslosung stehen auch beim CRM die Ziele der
Kostenreduktion, Erhdhung des Umsatzes und der Ausbau von
Wettbewerbsvorteilen an oberster Stelle. Es wird gar von organisatorischen
Auswirkungen gesprochen, denn geht es nach Firmen, die CRM-Ldsungen
verkaufen, so beinhaltet eine erfolgreiche CRM-Einfihrung auch eine Wandlung der
ganzen Unternehmensorganisation. Das heif3t nicht nur die technische Komponente
soll eine Neustrukturierung erhalten, sondern die  Ausrichtung der
Unternehmensstrategie muss primér die Richtung vorgeben.

Von CRM-Anbietern in Auftrag gegebene Studien sollen die positive Auswirkung von
der Einfuhrung von CRM-L6sungen bestatigen. Als Beispiel wird hier die Benchmark-
Studie von SAP aus dem Jahr 2003 genannt, welche den Nutzen von CRM-
Systemen, bzw. konkret von mySAP CRM, beschreibt. In dieser Studie wurde die
Auswirkung auf die Wertschopfung und anderen Erfolgsfaktoren durch CRM in 35
Unternehmen in Osterreich, Deutschland und in der Schweiz gemessen.

Die Ergebnisse klingen sehr positiv, so ergab sich ein Cash Flow Return on

Investment® (iber 3 Jahre von 55% und Uber 5 Jahre von knapp 100%,

2 Der Cash Flow Return on Investment (CFROI) isedRenditekennzahl, die in 2 Arten existiert. DeiRCH |
basiert auf der internen Zinsflussmethode. Von fsekerer Bedeutung ist allerdings ist der CFROtr
folgenderweise berechnet wird: CFROI= (BCF-OA)/Bi&bei BCF=Bruttocashflow, OA=0konomische
Abschreibung und BIB=Bruttoinvestitionsbasis (QeeWikipedia.org, 2007).
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Umsatzsteigerungspotentiale von 5 bis 25%, eine Unternehmenswertsteigerung
durch mySAP CRM (ber alle Teilnehmer von 5,8 Millionen Euro, ein Break Even der
CRM-Investition von knapp 22 Monaten und dann noch viele andere
Verbesserungen wu.a. in den Bereichen Produktivitdét, Kundenzufriedenheit,
Kundenbindung etc. Weiters wurden auch viele Einsparungen sichtbar (Selchert,
2003).

Studien, wie diese gibt es viele. Softwareanbieter versuchen meist tber das ROI-
Modell zu demonstrieren, wie sehr ihre CRM-L6sung den Umsatz steigert und die
Kosten reduzieren konnte. Auch wenn die Ergebnisse im ersten Moment
Uberzeugend wirken, sollte Vorsicht geboten sein und das Ganze kritisch betrachtet

werden.

Einer der Hauptkritikpunkte ist, dass diese Studien hauptsachlich auf CRM-Anbieter
zurtickgehen, ergo dem Verkaufszweck dienen und folglich in puncto Objektivismus
und Genauigkeit anzuzweifeln sind.

CRM-Anwender haben hingegen oft nicht die finanziellen oder personellen
Maoglichkeiten die Auswirkungen einer CRM-Einfihrung zu messen. Unternehmen, in
denen das Projekt Uberhaupt fehlschlug, werden erst recht keine
Untersuchungsergebnisse liefern, obwohl gerade dies interessant wére.

Bei denjenigen Firmen, die den CRM-Prozess Uberwachen kénnen, ergibt sich daftr
die Frage, wie und wann die finanziellen Auswirkungen nach der Implementierung
berechnet werden. Es gibt hierflr keine Standards, aul3erdem ist vieles branchen-,
wenn manchmal nicht sogar, unternehmensspezifisch.

Abgesehen von der Schwierigkeit wirtschaftliche Parameter gut zu erfassen, ist es
natirlich kaum realisierbar organisatorische Auswirkungen von CRM-Einfuhrungen
exakt zu messen.

Was vielfach auch auf3er Acht gelassen wird, ist dass die Implementierung eines
CRM-Systems mit sehr hohen Anfangskosten verbunden sein kann. Es muss die
entsprechende Hardware und Software angeschafft, Personal eingeschult oder gar
hierfir neu eingestellt werden. Mit der Ein- oder Umstellung auf ein neues System
kénnen auch erhéhte Wartungs- oder sonstige Folgekosten auftreten.

Diese Kostenfaktoren werden gerne in Wirtschaftlichkeitsberechnungen nicht

miteinbezogen, stellen aber einen entscheidenden Faktor fir den Erfolg des CRM-
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Projekts dar bzw. miussten korrekterweise den mdglichen positiven, finanziellen

Auswirkungen gegengerechnet werden (Tanoury, 2007).

Gibt es nun einen wirklichen Nutzen einer CRM-Einfuhrung fur ein Unternehmen?
Die Antwort auf diese Frage hangt ganz vom Unternehmen selber ab.

CRM hat das Potential den so genannten Return on Investment zu steigern, Kosten
zu reduzieren, die Unternehmensstrategie neu zu fokussieren, die Zufriedenheit der
Kunden zu erhdéhen usw. Allerdings kann das Projekt auch fehlschlagen. Daher sollte
jedes Unternehmen eine CRM-Einfiuhrung gut (dberlegen und finanzielle

Auswirkungen vorab bzw. spater begleitend selber durchkalkulieren.

5. Electronic Customer Relationship Management

5.1. Grundlagen
Die Bezeichnung electronic Customer Relationship Management (eCRM) wird in der

Literatur oftmals unterschiedlich verwendet. Manche Autoren verstehen darunter die
Umsetzung eines kundenfokussierten Managements via elektronischen Medien,
welche die Kundenbeziehungen analysieren und steuern sollen. ECRM ist dabei als
Teilbereich bzw. als eine Ergdnzung zum Marketing zu sehen.

Fur andere Autoren ist eCRM eine umfassende Unternehmensphilosophie, wobei die
IT-Systeme ein untrennbarer Bestandteil sind (Eggert/Fassott 2001).

Das Kernelement beider Konzepte ist jedenfalls die Ausrichtung auf den Kunden.
Daher wurde als Definition des eCRM jene von Eggert/Fassott (2001, S. 5) gewabhlt,
die lautet, wie folgt:

,CRM umfasst die Analyse, Planung und Steuerung der Kundenbeziehungen mit
Hilfe elektronischer Medien, insbesondere des Internet, unter dem Ziel einer

umfassenden Ausrichtung des Unternehmens auf ausgewahlte Kunden.*

5.2. Historische Entwicklung und Abgrenzung
Das Akronym eCRM wurde zwar erst in den spaten 90er Jahren zunehmend

beliebter, es baut aber auf Begriffen auf, die etwa auf die 70er Jahre zurtickgehen.
Hinter dem eCRM-Gedanken stehen als Basis einmal aus konzeptioneller Sicht das
Beziehungsmarketing und zum anderen aus technologischer Sicht die

Vertriebsautomatisierung.
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Verkauf, Vertrieb und Kundendienst sind die Bereiche in einem Unternehmen, die
eine direkte Schnittstelle zum Kunden haben. Der frihere Einsatz von Karteien und
umstandlichen Terminkalendern hat die Arbeit erschwert und Informationen tber
Kunden konnten nicht leicht und aktuell verarbeitet werden. Mit Aufkommen der
Informations- und Kommunikationstechnologie wurde auch das Anwendungspotential
fur diese Unternehmensbereiche erkannt. So kam es Mitte der 80er Jahre zum
vermehrten, systematischen Computereinsatz, vor allem in der Konsum- und
Markenartikelbranche, Pharmaindustrie und in Versicherungsgesellschaften. Es
wurde spezielle Software entwickelt, um den Vertrieb zu unterstitzen. Fur diese
Programme setzte sich mit der Zeit der Begriff Computer Aided Selling (CAS) durch,
wobei es schon Ende der 80er Jahre ca. 80 verschiedene Anbieter im deutschen
Sprachraum gab (Schwetz, 2000, S. 19-23).

Neben dem Begriff CAS, tauchen auch andere Bezeichnungen wie
Vertriebsinformationssystem (VIS) und in den USA Sales Force Automation (SFA)
auf. Das Hauptanwendungsgebiet war damals die Unterstitzung, Rationalisierung
und Uberwachung des Vertriebs bzw. des AuRendiensts. Ab Mitte der 90er Jahre
kam es zu einer Wandlung. Der Fokus lag nun nicht mehr rein auf den Tatigkeiten
des Vertriebs und der Verwendung von CAS- oder SFA-Systemen zur Unterstiitzung
der Mitarbeiter, sondern der Kunde selber riickte in den Vordergrund. Es entstanden,
gepragt durch IT-Beratungsunternehmen, neue Termini, wie Technology Enabled
Selling (TES), Customer Interaction Software (CIS), Technology Enabled
Relationship Management (TERM). Schliel3lich hat sich die Bezeichnung Customer
Relationship Management durchgesetzt, wobei dies auch an den fihrenden
Softwareanbietern, wie SAP, Oracle oder BaaN lag, die nach einer Vereinheitlichung
strebten (Schwetz, 2000, S. 19-23).

5.3. CRM-Systeme
Informations- und Kommunikationssysteme sind ein essentielles Element einer CRM-

Losung. Erst durch eine entsprechende IT-Unterstitzung kdnnen CRM-Strategien
auch wirklich umgesetzt werden.

CRM-Systeme konnen nach Kunden- oder nach Unternehmensperspektive
unterschiedlich klassifiziert werden. Erfolgt die Unterteilung von Kundensicht aus,
ergibt sich das Problem, dass dem Kunden gewisse Aktivitaten (z.B. die Sammlung

und Verwaltung von Daten oder die Steuerung von Kampagnen) nicht erkennbar
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sind. Eine detaillierte Klassifizierung des Systems ist aus dieser Perspektive nicht
schlissig moglich und daher wenig sinnvoll.
Es empfiehlt sich eine Klassifizierung nach Unternehmenssicht vorzunehmen, da
diese umfassender ist. Hieraus ergibt sich die folgende Unterscheidung nach:

Selektiven Systemen, welche nur spezielle Teilprozesse und bestimmte

Aufgaben unterstitzen und nach

Integrativen Systemen, wobei der gesamte CRM-Prozess betrachtet wird und

Teilprozesse zusammengefuhrt werden sollen
Die Existenz von selektiven CRM-Systemen ist aus der historischen Entwicklung
begriindet. Die ersten IT-Losungen waren auf bestimmte Unternehmensbereiche
bezogen, wie etwa auf den Vertrieb. Aul3erdem ist die Implementierung von
Teilldsungen oft einfacher und schneller, daher werden selektive Systeme auch
heute noch verwendet. Sinnvoll ist dies bei Unternehmen, die etwa Teilbereiche
ausgegliedert haben, eine umfassende Ldsung zu teuer oder einfach nicht notwendig
wére. Beispiele fur derartige Systeme sind Help-Desk-Systeme, elektronische
Produktkataloge, Angebotssysteme, Systeme des elektronischen Zahlungsverkehr
etc. (Schumacher/Meyer 2004, S. 123-127).
Selektive Systeme bringen einige Nachteile mit sich, da sie nur Insellésungen
darstellen. In der Folge ist keine einheitliche Datenhaltung vorhanden und es kann zu
inkonsistenten, falschen, unvollstdndigen oder auch veralteten Informationen tber
Kunden kommen. Durch die Verwendung von integrativen CRM-Systemen, sollen
diese Probleme reduziert oder gar behoben werden.
Aufgabe von integrativen Systemen ist die Kombination von CRM-Funktionalitaten,
eine Vereinheitlichung des Managements von Daten und Informationen und die
Einbindung aller Kommunikationskanale zwischen Kunde und Unternehmen
(Hippner/Wilde 2006, S. 47).
Im Folgenden werden Komponenten von integrativen Systemen naher erlautert,
allerdings ist eine allgemeine Abgrenzung schwierig. Die Beschreibung hier
konzentriert sich auf typische Kommunikationsmedien und auf die funktionale
Orientierung, woraus sich vier Systemklassen ergeben:

Front-Office-Systeme,

Call Center-Systeme,

Internet-Portale, sowie

Customer-Interaction-Systeme.
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Front-Office-Systeme
Front-Office-Systeme gehdren zum operativen CRM und umfassen alle
Unternehmensbereiche, wo ein direkter Kontakt zu den Kunden erfolgt, wie etwa im
Marketing, Vertrieb und Service. Es ist dabei zu beachten, dass alle
Beruhrungspunkte zum Kunden und alle Kanale gleichermal3en eingebunden und
synchronisiert werden. Das heifl3t im Vordergrund steht die Verwaltung, Speicherung
und Verarbeitung von Daten, woflr eine entsprechende Datenbank zur Verfiigung
stehen muss. Weitere Funktionalititen von Front-Office-Systemen sind eine
Dialogunterstitzung und ein Wissens- und Informationsmanagement.
Es empfiehlt sich auch eine Anbindung an ein Back-Office-System vorzunehmen, wie
bspw. an ein ERP-System, um etwa den Auftragsstatus oder Liefertermine etc.
abfragen zu kdnnen. Auch die Verbindung zu einem Content Management-System
ist sinnvoll, da damit auch unstrukturierte Informationen, wie Text oder Graphiken,
integriert werden konnen und so eine zusatzliche Unterstitzung fir den CRM-
Prozess darstellen (Hippner/Wilde 2006, S. 48).
Ein klassisches CRM-Front-Office-System ist modular aufgebaut, wobei es eine
zentrale Einheit gibt, worauf alles aufbaut. Diese Kernkomponente soll ein
einheitliches Datenmanagement gewahrleisten, wodurch bspw. das Vorhandensein
redundanter Daten vermieden werden kann. Weitere Aufgaben sind die Koordination
von Zugriffen von und Transaktionen zwischen den einzelnen Modulen (Information-
Broker). AufRerdem sollen zentrale Dienste bereitgestellt werden, wie etwa das
Management von Workflows.
Den einzelnen Modulen werden dann spezielle Bereiche zugewiesen, wie z.B. das
Beschwerdemanagement etc. Der Vorteil ist hier, dass diese Teilkomponenten je
nach Anforderungen und Bedurfnissen des einzelnen Unternehmens zugeschnitten
werden kdnnen.
Prinzipiell lassen sich folgende Funktionen von Front-Office-Systemen
unterscheiden, wobei die Funktionsumfange variieren konnen:

Basisfunktionen

Marketingfunktionen

Vertriebsfunktionen

Servicefunktionen
Zu den Basisfunktionen zahlen grundlegende Funktionalitaten, die vom

Systemaufbau unabhangig sind, meist in die Kernkomponente integriert sind und den
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anderen Modulen bereitstehen. Typische Beispiele hierfur sind die Arbeitsoberflache
und —umgebung, Kunden- und Kontaktmanagement, Berichtsfunktionen,

chronologisches Aktivititenmanagement etc.

Marketingfunktionen beinhalten diverse Elemente, die von der Planung bis zur
tatsachlichen Durchfihrung Marketingkampagnen unterstiitzen sollen. Es empfiehlt
sich auch externe Informationsquellen via Schnittstellen anzubinden, um das
Datenvolumen zu vergréRern und dadurch bessere Ergebnisse liefern zu konnen.
Beispiele fur Marketingfunktionen wéaren das Kampagnenmanagment, Prognosen fur

Soll/lst-Vergleiche, Analysefunktionen etc.

Vertriebsfunktionen sollen die Mitarbeiter des Innen- und AufRendiensts bei ihren
Aktivitaten untersttitzen und werden in eigene Vertriebs- oder Salesmodule integriert.
Beispiele fur Funktionalitaten sind etwa die Unterstlitzung von Verkaufsteams,

Angebotsmanagement, Bestellannahme, Mobile Computing usw.

Eine weitere Funktionsgruppe von Front-Office-Systemen sind Servicefunktionen.
Die entsprechenden Module sollen hauptsachlich den After-Sales-Bereich
unterstitzen und befassen sich mit den Eingdngen von Kundenanfragen. Beispiele
hierfur sind das Beschwerdemanagement, Qualitatsmanagement, Kundendienst etc.
(Schumacher/Meyer 2004, S. 138-151).

Call Center-Systeme

Der direkte Kontakt zwischen Kunde und Unternehmen via Telefon, ist weiterhin eine
wichtige Komponente von CRM-LAsungen. Hierbei kann individuell auf den einzelnen
Kunden eingegangen werden.

Der Einsatz von telefonbasierten Medien wird meist in einem Call Center
zusammengefaldt, wobei dies Teil des Unternehmens oder an einen anderen
Dienstleister ausgegliedert sein kann. Call Center-Systeme beinhalten in der Regel
nicht nur alleine den telefonischen Kontakt zwischen einem Kunden und einem
Agenten des Call Centers, sondern es kdnnen Verbindungen auch durch z.B.
Faxfunktionen oder automatisiert und computerunterstttzt, wie etwa bei Interactive-

Voice-Response-Systemen, erfolgen (Schumacher/Meyer 2004, S. 162-173).
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Internet-Portale

Mit Aufkommen des Internets haben sich die Kommunikationsmdoglichkeiten
zwischen Unternehmen und Kunden erweitert und die Beziehung stark verandert.
Der Begriff Internet-Portal oder auch Webportal ist nicht eindeutig definiert. Im
Groben ist darunter der Auftritt eines Unternehmens im Internet zu verstehen. Je
nach Systemarchitektur, gibt es unterschiedliche Varianten der Kontaktaufnahme und
Kommunikation. Neben herkébmmlichem Internetendgeraten, wie Personal
Computern, Notebooks etc., gewinnen immer mehr die mobilen Endgerate an
Bedeutung, wie internetfahige Mobiltelefone oder PDAs (Personal Digital Assistents)
Der Vorteil des Internets ist, dass der gesamte sogenannte Customer Buying Cycle
abgedeckt werden kann. So kann das Internet in der Pre Sales-Phase als reiner
Informationskanal vom Kunden genutzt werden. Er kommt damit auf schnellen und
bequemen Weg an Produkt- oder Preisinformationen heran.

Die eigentliche Sales-Phase, also die Abwicklung der Bestellung und der Zahlung,
sollte ebenso fir den Kunden unkompliziert verlaufen.

In der After Sales-Phase kann das Internet als rascher Kundendienst fungieren, der
die Rolle der ersten Anlaufstelle fir Fragen oder Beschwerden Ubernimmt. Dies kann
Uber die Einbindung von Help-Desk-Systemen oder lber so genannte FAQs
(Frequently Asked Questions) auf Webseiten erfolgen. Neuer ist der Einsatz von
Avataren, dies sind virtuelle Ansprechpartner im Internet, die dem ganzen eine
personlichere Note verleihen soll und die Kunden sich z.B. mit Fragen an einen
Avatar wenden kdnnen.

Prinzipiell kommt Internet-Portalen als Komponente eines CRM-Systems eine
wichtige Rolle zu. Einerseits wurde die Kommunikation mit dem Kunden veréndert,
andererseits bieten sich neue Nebeneffekte auf, wie etwa die Sammlung von Daten
Uber das Kundenverhalten. Ein Beispiel hier fur wére die Click-Through-Rate, wo
gemessen wird, wie oft Kunden Werbebanner anklicken (Hippner/Wilde 2006, S. 67-
69).

Customer-Interaction-Systeme

Ein Customer-Interaction-System hat auch wieder als Hauptaufgabe den Kontakt des
Unternehmens mit den Kunden zu erleichtern. Obwohl die Begriffsdefinition nicht
ganz eindeutig ist, wird meist darunter ein Unterstitzungssystem fur die Tatigkeiten
der Mitarbeiter eines Customer-Interaction-Centers (CIC) verstanden. Ein CIC ist die
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Weiterentwicklung eines klassischen Call Centers und kombiniert mehrere
Kommunikationskanale. Es kommt neben dem Telefon, auch das Internet, e-mail,
SMS, Fax usw. zum Einsatz, wobei zusatzliche Technologien verwendet werden, um
diese zu integrieren. Beispiele hierfir waren etwa die Automatic Call Distribution, wo
eingehende Anrufe von der Telekommunikationsanlage (TK-Anlage) automatisch
und gleichméafRig an Mitarbeiter weitergeleitet werden oder auch die Computer
Telephony Integration, die den Computer mit der TK-Anlage verbindet und so die
Verarbeitung der Anrufe verbessern kann (Hippner/Wilde 2006, S. 65-67).

5.4. CRM-Technologien
5.4.1. Einleitung

Das Kernstick des Customer Relationship Managements sind Daten und
Informationen. Erst durch deren Sammlung und Verarbeitung kann auf Kunden
besser eingegangen werden.

Um eine LOsung via CRM zu erreichen, muss die technologische Voraussetzung
erfullt werden. Diese IT-Losungen, die sich mit der systematischen Aufzeichnung von
Kundenkontakten und der anschlieRenden Auswertungen befassen, werden dem
analytischen CRM zugerechnet. Die hierzu z&hlenden Instrumente sind ein Data
Warehouse bzw. Data Marts, Data Mining bzw. &hnliche Verfahren und OLAP (On-
Line Analytical Processing), auf die in der Folge ndher eingegangen wird.

5.4.2. Data Warehouse

Unter einem Data Warehouse (DWH) ist generell eine Datenbank zu verstehen. Fur
manche Autoren beschrénkt sich die DWH-Definition rein auf diese physische
Komponente einer eben z.B. relationalen oder multidimensionalen Datenbank.
Haufiger steht in einschlagiger Literatur ein DWH fur eine spezielle Datenbank,
welche der Entscheidungsunterstiitzung dienen soll und von operativen Systemen
getrennt ist.

Ein Data Warehouse soll nun die Schwachen einer traditionellen Datenbank
beheben. In vielen Firmen sind Datenbanksysteme erst nach und nach eingesetzt
worden. Hieraus entstanden heterogene Systeme, wo eine Format- und
Strukturvereinheitlichung fehlte. Weiters ergaben sich oft Inkonsistenzen oder

Redundanzen in der Datenhaltung, so dass etwa widersprtichliche Daten gespeichert
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waren oder unnotig Platz durch eine Mehrfacherfassung verschwendet wurde.
Traditionelle Datenbanksysteme mangelt es meist auch an einer entsprechenden
Integritat. Das heil3t es kdnnen bspw. Fehler bei einem gleichzeitigen Zugriff von
mehreren Benutzern auf einen Datensatz vorkommen oder es besteht kein Schutz
vor generellen Fehleingaben etc.

Ein DHW soll nun ein einheitliches System darstellen und Formate und Strukturen
vereinheitlichen. Weiters erlaubt es die Integration von heterogenen Datenbestanden
von unterschiedlichen Plattformen.

Zurick gehend auf einen der ersten Autoren, der sich mit dem DWH-Konzept
beschaftigte, Bill Inmon, werden subjektorientierte, zeitabhangige, integrierte und
nicht-volatile Daten in einem DWH gesammelt, die dann spéter zur Vorbereitung von
Entscheidungen dienen. Es steht also der Gegenstandsbereich eines Unternehmens
im Vordergrund, bspw. die Unternehmensstruktur, Kundenstruktur, Produktstruktur,
Regionalstruktur, Zeitstruktur etc. und nicht wie bei operativen Systemen die
Orientierung nach Funktion und Anwendung, wie etwa dem Einkauf, Verkauf oder
der Lagerhaltung (Rajola, 2003, S. 44-49).

Zu einem DWH zahlen unternehmensinterne und —externe Datenquellen, das
sogenannte Staging Area, Datenzugriffsmdglichkeiten und das eigentliche Data
Warehouse selber.

Unternehmensinterne Datenquellen stammen grof3teils aus operativen Systemen,
aus oft ganz unterschiedlichen Datenbanken oder Dateien und weisen dadurch eine
Heterogenitdt auf. Beispiele fur CRM-relevante interne Datenquellen sind
Kundenkontaktdaten, Daten Uber Kundentransaktionen oder aus dem
Beschwerdemanagement usw.

Unternehmensexterne Daten sind eine wichtige Ergdnzung zu den internen, sie
liegen zwar haufig in unstrukturierter Form vor und sind nicht immer leicht zu
beschaffen, jedoch sind sie flur viele Analysen notwendig. Beispiele hierflr sind
Wirtschaftsdaten, Verkaufs- und Marketingdaten, Daten von
Meinungsforscherinstituten oder von Medienanalytikern etc.

Um Daten nun in einem DWH benutzen zu kodnnen, missen sie aus den
Datenquellen herausgefiltert werden. Dieser Vorgang ist der schwierigste und
zeitaufwendigste im ganzen DWH und findet in der sogenannten Staging Area statt,

die GUber mehrere Systeme verteilt ist.
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Schliel3lich werden die extrahierten und transformierten Daten in Data Marts, dies
sind logische themen- oder abteilungsspezifische Teilmengen, zusammengefasst
und in das eigentliche Data Warehouse integriert. Fir eine geordnete Benutzung des
DWH sind weiters noch Metadaten essentiell, welche Daten tber Daten darstellen.
Sie werden eingeteilt in Daten fur bzw. Uber die Generierung eines DWH, in
Kontrolldaten und in Anwenderinformationen fur die DWH-Nutzung. Ein Problem ist
oft das Fehlen von Metadatenstandards, wodurch der Datenaustausch zwischen
verschiedenen Softwareprodukten oft nicht méglich sein kann.

Das letzte Element eines DWH sind dann noch verschiedene Varianten von
Datenzugriffen, etwa in der Form von Ad hoc-Abfragen oder Reporting mit
Endbenutzer-Front-Ends bzw. mittels OLAP- oder Data Mining-, Web Mining- oder
Text-Mining-Werkzeugen fur eine weitere Analyse (Schumacher/Meyer 2004, S. 206-
209).

5.4.3. On-Line Analytical Processing

Sind nun diverse Daten systematisch gespeichert, missen sie fur eine weitere
Nutzung aufbereitet und analysiert werden. Hierzu eignet sich u.a. die Technologie
OLAP (On-Line Analytical Processing), die erst aus den reinen Daten Informationen
macht.
Mit Hilfe von OLAP konnen die kundenrelevanten Daten des Data Warehouse aus
verschiedenen Perspektiven und Richtungen betrachtet werden. Das Prinzip ist mit
einem multidimensionalen Wirfel zu vergleichen, wo auf Datenbestdnde etwa durch
Herausschneiden, Drehung, Aggregieren oder Disaggregieren von Werten usw.
speziell zugegriffen wird.
OLAP sollte folgende Kriterien erfillen:
Die Antwortzeit sollte weniger als 5 Sekunden bei einfachen Anfragen
betragen und bei komplexeren 20 Sekunden nicht Gberschreiten.
Die Analysemdglichkeit sollte intuitiv und anwenderfreundlich sein und etwa
Zielwertanalysen, Zeitreihenbetrachtungen, Planungsszenarien etc. bieten
Mehrere Benutzer sollten Zugriffe auf die gleichen Daten durchfiihren kbnnen
unter Wahrung entsprechender Zugriffsrechte und Sicherheitsmal3nahmen.
Daten sollen in einer multidimensionalen Struktur angeordnet sein, die
unterschiedliche Sichtweisen zulasst und woraus die entsprechenden

Informationen gewonnen werden kdnnen.
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OLAP ist also als Erganzung zu einem DWH zu betrachten und macht
Datenanalysen erst mdglich. Allerdings sind diesem Werkzeug Grenzen gesetzt, da
es hauptsachlich eine Beschreibung des Ist-Zustandes liefert und die Ursache aul3er
Acht lasst. Hierfur missen andere Technologien eingesetzt werden, wie etwa Data
Mining, worauf im nachsten Kapitel ndher eingegangen wird (Fekete, 2004, S. 39-
40).

5.4.4. Data Mining

Unter Data Mining ist eine Technik zu verstehen, die mit Hilfe von mathematischen
Methoden, Statistik, kiinstlicher Intelligenz usw. aus grofen Datenmengen versteckte
Modelle, Regeln oder Muster entdecken und woraus der Anwender zu neuen
Erkenntnissen gelangen soll. Als Idealfall l&uft das ganze Verfahren vdllig
automatisiert ab, bisher hat sich dies aber noch als unrealistisch erwiesen.
Folgende Fragestellungen konnen mittels Data Mining bearbeitet werden
(Schumacher/Meyer 2004, S. 212-214):
Kunden-Profiling, hierbei sollen aus einem heterogenen Kundenpool,
Ubereinstimmende Merkmale und Eigenschaften herausgefiltert werden und
so homogene Kundenmikrosegmente geformt werden.
Kundenbediirfnisanalysen, welche die Kaufwahrscheinlichkeit in identifizierten
Kundenmikrosegmenten eruieren sollen. Gemall diesen Analysen kodnnen
dann jene Produkte gezielt angeboten werden, wo die Wahrscheinlichkeit
hoch ist, dass sie von den Kunden gekauft werden.
Kundenbindung bzw. Abwanderungswahrscheinlichkeiten, sind entscheidende
Faktoren in der aktiven Gestaltung der Beziehung zum Kunden und
beeinflussen  Kaufwahrscheinlichkeiten. Weiters kann dadurch ein
Frihwarnsystem implementiert werden, wenn etwa die Gefahr einer
moglichen Abwanderung ermittelt wird.
Customer Lifetime Value, soll eine Aussage darUber treffen, wie viel ein
einzelner Kunde langfristig fur ein Unternehmen Wert ist. Es geht eben nicht
nur um die retrospektive Ermittlung der Profitabilitdt einer Kundenbeziehung,
sondern auch um langfristige, zukunftige Ertrage. Dafir werden auf einen
bestimmten Kunden bezogene Ein- und Auszahlungsstrome herangezogen

und entsprechend abgezinst.
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Data Mining ist also im Rahmen einer CRM-LAsung ein essentielles Werkzeug, denn
bspw. die Zusammenfuhrung und Strukturierung in einem Data Warehouse alleine,
wiurde dem CRM-Prozess keine entscheidenden Erkenntnisse liefern. Erst durch eine
gezielte Analyse Uber Kundensegmentierungen, Kundenbedirfnisse usw. kann die
Beziehung aktiv von Unternehmensseite her gesteuert werden.

Die wachsende Bedeutung von Data Mining geht mit dem Fortschreiten der
technischen  Entwicklung einher. Leistungsstarkere IT-Systeme machen
rechenintensive Data Mining-Algorithmen erst moglich bzw. benétigt der Einsatz
aufwendiger Algorithmen in der Folge wiederum mehr Rechenleistung und
Speicherplatz.

Um nun diese relevanten Informationen, welche die Handlungen und
Entscheidungen des Unternehmens beeinflussen, mittels Data Mining zu erhalten,
bedarf es entsprechender Methoden. Grob lassen sich diese in primér strukturen-
entdeckende und in primar strukturen-priifende Verfahren unterteilen.

Bei strukturen-prifenden Verfahren wird der Zusammenhang zwischen definierten
Zielvariablen und weiteren unabhangigen Variablen uberpruft. Data Mining
Algorithmen nehmen hierbei die Schatzung, Klassifikation oder Prognose der
Zielvariablen vor.

Als eine Stufe Uber der bloRen Schatzung, geht es bei einer Prognose, wie das Wort
schon impliziert, um eine Vorhersage und zwar der unbekannten Auspréagung der
Zielvariablen ausgehend von den bekannten Auspragungen der unabhangigen
Variablen. Hierzu bedient man sich Prognosemodellen, wodurch bspw. die
Abwanderungswahrscheinlichkeit oder Kaufwahrscheinlichkeiten bei Cross- und Up-
Selling bestimmt werden sollen.

Bei einer Klassifikation soll die Einteilung von bislang unbekannten
Informationsobjekten, etwa Neukunden, in vordefinierte Klassen erfolgen. Ein
typisches Beispiel im Zusammenhang mit einer CRM-Losung ware neuen Kunden
aufgrund ihres Surfverhaltens auf einer Webseite zugeschnittene Inhalte zukommen
zu lassen. Oder generell wird die Methode der Klassifikation zur Einteilung von
Kunden in Kundensegmente oder fur die Bestimmung der Kreditwirdigkeit usw.
verwendet.

Als Beispiele fir klassische strukturen-prifende Verfahren sind bspw.
Regressionsanalysen, Entscheidungsbaume, kinstliche neuronale  Netze,

Varianzanalysen oder Diskriminanzanalysen zu nennen.
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Bei  strukturen-entdeckenden  Verfahren geschieht die  Eruierung von
Zusammenhangen zwischen Variablen rein tber bestimmte Algorithmen und nicht
mit Hilfe von Zielvariablen. Hierzu koénnen etwa Assoziationsalgorithmen,
Clusteranalysen, Faktorenanalyse oder Kohonen-Netze verwendet werden.

Ein Anwendungsbeispiel im Rahmen einer CRM-L6sungen wére etwa die Ermittlung
von Abhangigkeiten zwischen Merkmalen von Informationsobjekten. Es ergeben sich
in der Folge Assoziationen, die durch ,Wenn-Dann-Regeln* beschrieben werden
konnen. Ein Beispiel hierzu wéaren Warenkorbanalysen, wo untersucht wird, welche

Zusammenhéange beim Kauf von bestimmten Produkten bestehen.

Abschlie3end ist noch anzumerken, dass Data Mining-Methoden zwar ein grol3es
Potential besitzen, allerdings nicht automatisiert und selbststandig funktionieren. Es
handelt sich viel mehr um einen komplexen und interaktiven Prozess, wobei fur eine
umfassende Analyse in einer CRM-L6sung die Zusammenarbeit von Spezialisten,
wie etwa aus Fachabteilungen, der |IT-Abteilung etc. notwendig Iist
(Schumacher/Meyer 2004, S. 214-217).

5.4.5. Web Mining

Die Aufgabe des Web Mining entspricht annahernd jener des Data Mining, nur geht
es hier rein um die Analyse von Daten, die im Internet entstehen oder gespeichert
werden. Es wird etwa das Kundenverhalten im Internet beobachtet oder der Inhalt
und Aufbau von Webseiten. Von den verwendeten Verfahren her ist das Web Mining
dem Data Mining sehr &hnlich. Der Hauptunterschied zwischen diesen zwei
Verfahren besteht in der zugrundeliegenden Datenbasis fur die Analyse, die bei Web
Mining grof3teils Logdateien von Webservern ist.
Web Mining gibt es in drei Varianten (Hippner/Wilde 2006, S. 52-53),
dem Web Content Mining, wobei es um die Suche und Entdeckung von
bestimmten Informationen zu Inhalten, Daten etc. im Internet geht. Diese
Informationen konnen in unterschiedlichen Formaten vorkommen und aus
verschiedenen Datenquellen stammen.
dem Web Structure Mining, worunter die Untersuchung von Linkstrukturen im
Internet verstanden wird und der Kategorisierung von Webseiten dient.
dem Web Usage Mining, welchem die grof3te Bedeutung zukommt. Hierbei

wird das Verhalten des Benutzers im Internet untersucht und aufgezeichnet.
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So konnen wertvolle Hinweise zum Kundenverhalten gewonnen und
Webseiten entsprechend angepasst werden. Bspw. durch Clickstream-
Analysen kann so der Weg der Benutzer durch eine Seite verfolgt und etwa

Werbung gezielt platziert werden.

5.4.6. Text Mining

Schlie3lich sein noch kurz das Verfahren des Text Mining zu erwahnen, welches
dem Data Mining-Verfahren vom Prinzip her gleich ist (Hippner/Wilde 2006, S. 53-
54). Hierbei geht es wieder um die Analyse von Daten, die dem Unternehmen
relevante Informationen Uber Kunden liefern soll und so auf die Steuerung von
Kundenbeziehungen abzielt. Die Daten liegen diesmal als Textform vor und es gibt
Methoden, wie Information Retrieval, Computational Linguistics etc., die Wissen
entdecken und herausfiltern sollen.

Gerade im CRM ist Text Mining interessant, da viele Schnittstellen zum Kunden tber
Textdokumente ausfallen, wie eben e-mails oder Aufzeichnungen tber Anrufe im Call

Center usw.

6. CRM-Softwarebeispiele

Wir méchten nachfolgend als Beispiele fir CRM-Software Microsoft Dynamics CRM
und mySAP CRM vorstellen.

6.1. Microsoft Dynamics CRM

Die Softwareldsung von Microsoft fur eine Unterstlitzung des Kundenmanagements
in einem Unternehmen heil3t Microsoft Dynamics CRM 3.0. Die Homepage von
Microsoft bietet eine Vielzahl von Informationen, aktuelle Neuigkeiten (z.B.:
Erweiterungen der Software durch eine Telefonie-Losung, Kundenmanagement-

Events, etc.), Referenzen und Finanzierungsmadglichkeiten (vgl. Microsoft07a).

6.1.1. Produktuberblick

Dieses Kapitel bietet einen Uberblick tber die Produkteigenschaften von Microsoft
CRM 3.0.

Microsoft CRM besteht aus:
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o einer kompletten CRM-Suite fur Marketing, Vertrieb und Service
o die Benutzeroberflache orientiert sich an Microsoft Office und Outlook,
wodurch, fur viele Mitarbeiterinnen, eine vertraute Benutzeroberflache entsteht
o far die unternehmensspezifischen Anforderungen bestehen
Anpassungswerkzeuge
o fur die Bereitstellung und Pflege gibt es IT-Werkzeuge
(vgl. Microsoft07b)

Abbildung 3 zeigt einen Screenshot der Benutzeroberflache von Microsoft CRM.

Abbildung 3: Benutzeroberflache von Microsoft CRM

Quelle: Microsoft07c

Businessrelevanz

Durch die Implementierung zahlreicher zusatzlicher Funktionen kodnnen die
Bedurfnisse der Anwenderunternehmer nahezu vollkommen abgedeckt werden. Die
Module Sales, Service und das Marketingmodul sind mit zusatzlichen

Funktionalitaten ausgestattet (vgl. Hewson Group Whitepaper).
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Mit dem Workflow-Manager kann man firmenindividuelle Arbeitsablaufe einstellen.
Mit Hilfe des Customizings kdénnen neue Felder individuell eingefiigt und Formulare
neu gestaltet werden und so fur die firmenspezifischen Erfordernisse angepasst
werden, ohne zusatzlichen Programmieraufwand (vgl. Hewson Group Whitepaper).

Produktivitat

In vielen Unternehmen wird Microsoft Outlook benutzt, das CRM-System von
Microsoft verwendet nahezu die selbe Benutzeroberflache, welches um die CRM-
Funktionen erweitert ist, des Weiteren kann man eine Synchronisation mit dem
Kalender, E-Mails, Kontakten und Aufgaben automatisch durchfiihren. Dabei kdnnen
Fehler, die oft bei der Pflege dieser Daten entstehen, umgangen werden (vgl.

Hewson Group Whitepaper).

6.1.2. Marketing

Durch das Marketing soll bereits beim ersten Kundenkontakt eine Verbindung zum
Kunden entstehen. Die Marketingwerkzeuge von Microsoft CRM bieten die
Moglichkeit die gewlnschten Leistungen dem Kunden zur Verfigung zu stellen und
gleichzeitig ermdoglicht es dem Unternehmen relevante Informationen Uber den

Kunden zu sammeln (vgl. Microsoft07d).

Diese Marketingwerkzeuge umfassen:

o Erstellen von Kampagnen und Messung der Wirksamkeit durch die Anzahl der
Rucklaufe und der gewonnen Verkaufschancen, sowie Kampagnenvorlagen
zur Wiederholung der vorangegangenen ,erfolgreichen” Marketingaktionen

o Verfolgung der Kampagnenaktivitaten

o Erstellung von Marketinglisten und Selektionswerkzeuge zur
zielgruppengerechten Kundenansprache

0 Berichts- und Analysewerkzeuge zur Entscheidungsfindung

o IT-Werkzeuge zur Bereitstellung und Pflege

(vgl. Microsoft07d).
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6.1.3. Vertrieb

Um aktuelle Informationen der Kunden auch unterwegs abzufragen, steht das

Microsoft CRM-Vertriebsmodul zur Verfiigung.

o Die Software ermdglicht einen vollstandigen Uberblick tiber die Kundendaten
und deren Verkaufsgeschichte.

o Erstellung von Sofortkampagnen um neue Produkte an Neu- und
Bestandskunden weiterzuleiten. Durch einen direkten Zugriff auf die
Kundeninformationen kann auf die individuellen Kundenwiinsche eingegangen
und auch Fragen beantwortet werden.

o Workflow-Regeln ermoéglichen die Stufen des Verkaufsprozesses zu
unterstitzen und zu automatisieren.

o Die Analysewerkzeuge kdnnen eingesetzt werden, um den Pipelinestatus zu
verfolgen und des Weiteren die Geschéaftschancen zu ermitteln.

o Die Vertriebsergebnisse der Mitarbeiterinnen koénnen mit den vorher
vereinbarten Zielen gegentiber gestellt werden.

(vgl. Microsoft07e)

6.1.4. Service

Durch Microsoft CRM kann es zu einer Verbesserung des Kundenservices und des
Supportangebots kommen, da die vorhandenen Kapazitdten effizienter genutzt
werden konnen. Jeder Kundenkontakt kann durch ein personalisiertes Service

unterstutzt werden.

o0 Ab dem ersten Kontakt zum Kunden kdnnen die Anforderungen gespeichert
und die jeweils zur Problemlésung wichtigen Aktivitaten aufgezeichnet
werden. Die Speicherung erfolgt in einer Wissensdatenbank, auf die jede/
Mitarbeiterln zugreifen kann, um auf die individuellen Kundenwiinsche
eingehen und auch Fragen beantworten zu kdnnen.

o Die Anfragen werden, durch automatische Eskalation und
Weiterleitungsregeln den richtigen Warteschlangen und Ressourcen
zugeordnet und kénnen ohne grol3en Zeitverlust bearbeitet werden.
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o Alle verfigbaren Ressourcen kdnnen abgerufen und durch die Einsatzplanung
optimal eingesetzt werden.

o0 Zur Korrespondenz mit den Kunden gibt es anpassbare Vorlagen fur E-Mails
und eine implementierte Serienbrieffunktion. Des Weiteren kdnnen durch
Workflow-Regeln anpassbare Vorlagen zur automatischen Beantwortung von
Kunden-E-Mails verwendet werden und die eingegangenen E-Mails werden in
einer Ubersicht aufgelistet.

(vgl. Microsoft07f)

6.1.5. Mobile

Damit die Mitarbeiterinnen aus z.B.: dem Vertrieb oder Service auch unterwegs
CRM 3.0

Produktlésungen angeboten.

Microsoft Dynamics nutzen koénnen, werden spezielle mobile

Es werden, je nach Anforderungen des Unternehmens, zwei Varianten angeboten:
0 Microsoft CRM Mobile
0 Microsoft CRM Mobile Express

(vgl. Microsoft07g)

In Tabelle 4 werden die Varianten anhand von ausgewéhlten Kriterien miteinander

verglichen.

Tabelle 4: Ubersicht der Varianten von Microsoft CR M Mobile

Microsoft CRM Mobile

Microsoft CRM Mobile

Express

Datenzugriff Online oder Offline Online

Funktionalitat Vertrieb Vertrieb, Marketing, Service

Anpassung Nur Felder der Objekte | Alle Felder, Standard- und
.Firma“, Kontakte* und | eigene Objekte, Source-
.verkaufschance* code verflugbar

Unterstitzte Gerate

Microsoft Windows Mobile
Pocket PC

Jedes internetfahige mobile

Endgerat

Bereitstellung

Installation erforderlich

(SSL, Packaging)

Keine Installation auf dem
Gerat notwendig

Quelle: Microsoft07g
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6.1.6. Systemanforderungen

Nachfolgend wird auf die Anforderungen bzgl. der Hard- und Software des Microsoft

CRM Servers, sowie der Webanwendung und des Clients naher eingegangen.

Microsoft CRM Server — Hardwareanforderungen

Fur Microsoft CRM Server ist mindestens folgende Hardware erforderlich:

o Computer/Prozessor: Intel Pentium dual 700 MHz oder hdher (Xeon PIIl) oder
kompatible CPU (empfohlen: Dual 1,8 GHz Pentium (Xeon P4))

0 Speicher: 512 MB Arbeitsspeicher

o Festplatte: SCSI mit Hardware-RAID 5

0 Netzwerkkarte: 10/100 Megabit

(vgl. Microsoft07h)

Microsoft CRM Server — Softwareanforderungen

In Tabelle 5 werden die Softwareanforderungen von Microsoft CRM Server als

kurzen Uberblick dargestellt.

Tabelle 5: Softwareanforderung fir Microsoft CRM Se

rver

Komponente

Windows 2000 Server

Windows Server 2003

Betriebssystem

o

inkl.
Pack

Microsoft Windows
2000 Server

Microsoft Windows
2000

Server

Advanced

aktuellem Service

Windows
Server 2003, Standard,
Web

Microsoft

Enterprise  oder

Edition

inkl.
Pack

aktuellem Service

Indexdienstleistung

Installiert und gestartet

Installiert und gestartet

Internetinformationsdienste Version 5.0 oder hoher Version 6.0

ns)

Microsoft Data Access | Version2.71a Version 2.8
Components (MDAC)

Microsoft XML Core | Version 4.0 mit Service | Version 4.0 mit Service

Services (MSXML)

Pack 2

Pack2

Quelle: Microsoft07h
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Microsoft CRM Webanwendung — Softwareanforderungen

Um auf den Microsoft CRM Server zugreifen zu kénnen, kann als Client entweder der
Internet Explorer oder Outlook verwendet werden. Auf die Anforderungen des
Internet Explorers wird an dieser Stelle nicht naher eingegangen (vgl. Microsoft07h).

Microsoft CRM 3.0 — Client fur Microsoft Office Outlook — Softwareanforderungen
Es gibt fur Outlook zwei CRM-Clients:
0 Microsoft CRM 3.0-Desktopclient fir Microsoft Office Outlook
Der Client ist fur die Installation auf Arbeitsstationen, die nicht offline genutzt
werden und die Uber eine Verbindung zum lokalen Netzwerk verfligen,
geeignet.
0 Microsoft CRM 3.0-Laptopclient fur Microsoft Office Outlook
Der Client eignet sich fur die Installation auf Computern, die auch offline

genutzt werden.

Die zwei CRM-Clients haben wiederum bestimmte Anforderungen auf die hier aber

nicht naher eingegangen wird (vgl. Microsoft07h).

6.1.7. Editionen und Lizenzierungen

Microsoft CRM kann in zwei Editionen erworben werden:
0 Microsoft Dynamics CRM 3.0 Small Business Edition:
Die Small Business Edition umfasst alle CRM-Funktionalitaten und bendétigt
Windows Small Business Server 2003 Premium, welches maximal von 75
Usern benutzt werden kann. Diese Edition eignet sich durch die schnelle
Implementierung und einfachen Wartung fur kleinere Unternehmen. Folgende
spezielle Features stehen zur Verfigung:
- Installation mit Hilfe eines Assistenten mit weniger als zehn Clicks
- Konfigurationsassistent ,,Consultant in-a-box*
- Datenmigration vom Business Contact Manager
- Integration mit den Managementtools des Small Business Servers
- Integration mit dem Faxservice des Small Business Servers
0 Microsoft Dynamics CRM 3.0 Professional Edition.
Die Professional Edition eignet sich vor allem fir mittelstandische und grof3e
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Unternehmen. Es bietet eine skalierbare Plattform, fur die Benutzung

mehrerer Server in einer verteilten Umgebung. Die Konfiguration ist

erweiterbar und die Anzahl der User kann nachtraglich noch erhéht werden.
Die Editionen bieten fast identische Funktionen und Integrationsmoglichkeiten,
abgesehen von der Serverkonfiguration und Skalierbarkeit (vgl. Microsoft07i).

Bei den Editionen gibt es folgende Lizenzen:
o Serverlizenz: Diese wird fur die Installation auf einem Server bendétigt.
o Client Access License (CAL): Diese wird fur den Zugriff auf das Programm
seitens bestimmter User benotigt.
(vgl. Microsoft07i)

6.1.8. Finanzierung

Microsoft bietet auf der Homepage flexible Finanzierungsoptionen mit Hilfe des
Microsoft Financing-Programm fir die CRM-Software an. In Kooperation mit dem
Finanzierungspartner CIT (Nordic) AB kdnnen IT-Projekte, das sind alle Microsoft
Produkte, Services und Software, Hardware und IT-Services (Consulting, Trainings,
Wartung) von Microsoft Partnern mit einer Darlehensfinanzierung und einer Laufzeit
von bis zu 60 Monaten ab € 1.000,- finanziert werden. Die Vorteile die Microsoft
daraus verspricht sind, dass die bendtigten IT-Komponenten sofort eingesetzt, die
Investitionen Uber die geplante Nutzungsdauer verteilt, eine Planungssicherheit
durch die festgelegten Raten ermdglicht und eine Integration der IT-Services und

Hardware moglich sind (vgl. Microsoft07j).

6.2.  mySAP CRM

mySAP CRM der SAP AG stellt ein weiteres Beispiel einer CRM-L6sung da und wird
zu den integrativen Systemen gerechnet. In der Folge soll auf dessen Komponenten

und Front Office-Anwendungen naher eingegangen werden.

6.2.1. Bestandteile des mySAP CRM-Systems

Eine der fuhrenden integrierten Globalldsungen fir CRM-Projekte ist die Software
mySAP CRM. Sie lasst sich in eine operative und analytische Komponente
unterteilen. Zum operativen Bereich zahlt der mySAP CRM-Server mit
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entsprechenden Applikationen, der das Hauptsystem der Software darstellt. Die
analytische Komponente ist nur rudimentar vorhanden, kann aber durch das SAP
Business Warehouse ausgebaut werden.

mySAP CRM kann als eigenstandige Software benutzt werden, bietet aber
Maoglichkeiten zur Anbindung an andere Systeme, wie ERP-Systeme (z.B. SAP R/3),
einem Data Warehouse (z.B. dem SAP Business Warehouse), Planungs- und
Prognosesysteme (z.B. SAP APO) oder Groupware und kann dadurch seine
Funktionalitat erst optimal entfalten.

In einem DWH werden typischerweise die Daten aus verschiedenen Systemen
gesammelt und dann fir weitere Analysen zur Verfigung gestellt. Das SAP Business
Warehouse (SAP BW) bietet hierfir ein Datenmanagement um OLAP einzusetzen
oder generell Datenflisse zu Uberwachen und zu steuern. So kdénnen diverse
Analysen Uber Kunden, Produkte, Marketingaktivitdten, Interaktionskanéle usw.
durchgefuhrt werden. Fur weiterfihrende Analysen bietet das SAP BW Technologien
wie Data Mining, um eben z.B. Muster zu finden oder Modelle zu entwickeln
(Hippner/Wilde 2006, S. 80-84).

6.2.2. IT-Unterstiitzung durch mySAP CRM

mySAP CRM zeichnet sich durch die spezielle Unterstlitzung von operativen
Geschaftsprozessen aus. Hierbei stehen Front Office-LOosungen, welche die
Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen beinhalten, im Vordergrund und
zielen auf die Bereiche Marketing-, Vertrieb- und Service-Automation ab.
Als Bestandteil des mySAP CRM-Servers gibt es bestimmte Applikationen, die fir
diese drei Bereiche zustandig sind und Geschaftsvorgange, sowie Funktionalitaten
umfassen. Folgende Geschaftsvorgdnge lassen sich zuordnen:

Marketing: Lead

Vertrieb: Opportunities, Kontrakte, Verkaufsvorgange

Service: Servicevorgange, Reklamationen, Serviceriickmeldungen
In Verbindung mit den Funktionalitaten machen diese operativen Geschéftsvorgange
das Herzstlick der mySAP CRM-Server-Applikationen aus.
Beispiele fur diese Funktionalitaten waren:

Marketing: Geschaftspartnersegmentierung, Produktvorschlage,...

Vertrieb: Vertriebsplanung, Provisionen- und Leistungsanreize,...
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Service: Serviceplane, Ressourcenmanagement,...
Der CRM-Server ist an eine CRM-Datenbank angebunden, daher bewirken die
Ergebnisse von Geschéftsvorgdngen und Funktionalitdtten auch immer eine
Anderung in der Datenbank (Hippner/Wilde 2006, S. 85-94).

Abbildung 4 soll die Elemente des CRM-Servers zur Verdeutlichung grob darstellen:

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Hippner/Wilde (2006), S. 86

7. CRM in der Praxis

Als Praxisbeispiele werden in diesem Kapitel kleine Fallbeispiele fur die erfolgreiche
Einfihrung von CRM bei unterschiedlichen Unternehmen dargestellt. Jedes
Fallbeispiel wird jeweils unterteilt in:

o Fall

o Problem

0 Loésung

o Ergebnis
(vgl. Schwetz (2000), S. 35)
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7.1. Kundennahe per Telefon — Entfernung spielt kei  ne Rolle
Der Fall:

Ein Vertriebsunternehmen fur medizinische Spezialprodukte bearbeitet 30 bis 50
Anrufer pro Tag (durchschnittliche Dauer zwei bis funf Minuten) und wickelt somit
samtliche Kundenkontakte am Telefon ab, die die Servicekrafte handschriftlich
notieren und an externe Partner weiterleiten. Die Partner erfassen die Adressen und

versenden die gewunschten Muster oder Informationen (vgl. Schwetz (2000), S. 35).

Das Problem:

Das Servicepersonal hat Probleme Mehrfachanrufe zuzuordnen und kann
dementsprechend auch nicht spontan reagieren. Viele Patienten rufen, aufgrund von
weiteren Produktanfragen mehrmals an und beschweren sich dann dber die
Langsamkeit und den fehlenden Service. Des Weiteren kommt es noch auf dem Weg
zwischen Zentrale und AulRendienst zu Fehlern beim Informationsfluss (vgl. Schwetz
(2000), S. 35).

Die Anrufer werden nicht klassifiziert, d.h. Patienten, Arzte und Fachhandel werden
auf einem handgeschriebenen Sammelzettel vermerkt und in eine allgemeine
Kundendatei Ubertragen. Dartber hinaus sind gezielte Marketingaktionen teilweise
unmoglich oder mit einem unverhaltnismalig hohen Aufwand verbunden (vgl.
Schwetz (2000), S. 35).

Die L6sung:
Das Vertriebsunternehnmen fiihrt ein CRM-System mit einer speziellen Telesales-
Service Erweiterung ein. Durch die Abdeckung der Kernprozesse, sind alle Prozesse

fur die Beteiligten transparenter (vgl. Schwetz (2000), S. 36).

Wenn ein Patient, der bereits in der Kundendatenbank eingetragen ist, mit ISDN
Anschluss anruft, erscheinen alle gespeicherten Informationen automatisch am
Bildschirm des Servicepersonals, sollte kein ISDN Anschluss vorhanden sein, gentigt
ein einfacher Befehl um die Daten aufrufen zu kénnen. Durch die Informationen wird
eine intensivere, kompetentere und bessere Betreuung des Kunden erméglicht. Die
Daten sind auch fir den Auf3endienst abrufbar und erméglichen es, die gewtinschten

Muster und Informationen schneller und zielgruppengerechter zu versenden. Der
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gesamte Versand erfolgt iber das System, damit wird sichergestellt, dass der Innen-
und AuBendienst immer Uber die aktuellsten Informationen des einzelnen Anrufers
verfigt (vgl. Schwetz (2000), S. 36).

Die Kundendatenbank bildet das Kernstiick des Systems, welche neu erfasst werden
musste. Die Unterteilung erfolgt in verschiedenen Datenbanksegmenten
(Stammdaten, Zusatzangaben, Ansprechpartner, Kontakte, Termine, Angebote, etc.)
die es ermdglicht die komplexe Struktur der Kunden zu verarbeiten. Durch das
Intranet kdnnen Marketingaktionen wie Telesales, personalisierte Mailings und
Serienbriefe, Uberall in der Firma gestartet werden und entlastet dariber hinaus die
Zentrale in den Verwaltungsaufgaben. Die Suche nach Informationen konnte durch

das System zeitlich extrem minimiert werden (vgl. Schwetz (2000), S. 36).

Das Ergebnis:

Fur die aulR3erordentliche Kundenndhe und weiters auch beziglich der Schnelligkeit
und Flexibilitat bei Anfragen ist das Unternehmen nun &uflerst bekannt. Des
Weiteren sind starke Umsatzsteigerungen und ein harmonisches Verhaltnis zu

Lieferanten und Kunden zu verzeichnen (vgl. Schwetz (2000), S. 36).

7.2. Mehr Freiraume fir den Innendienst — und trotz dem mehr
verkauft
Der Fall:

Aufgrund der aktuellen Trends bietet ein grof3er Versicherungskonzern auch
Versicherungspakete fur unverheiratete Paare und Wohngemeinschaften an. Das
Angebot findet reilBenden Absatz (vgl. Schwetz (2000), S. 37).

Das Problem:

Der AulR3endienst befindet sich aufgrund der Umsatzsteigerungen in euphorischer
Stimmung, wahrend der Innendienst mit dem Arbeitszuwachs nicht zurechtkommt.
Das Problem liegt darin, dass der Aufiendienst zwar die neuen Vertragspartner
aufnimmt, aber die Vertragsausfiuhrung vom Innendienst bewaltigt wird. Des
Weiteren ist der Aufwand pro Vertrag teilweise im Vergleich zu der Vertragssumme
viel zu hoch und lohnt sich nicht. Ein Beispiel waren Studenten die oft Einbruch- oder
Diebstahl-Versicherungen Uber sehr geringe Betrdge abschlielen. Aulerdem
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mussen nicht mehr pro Kunde mehrere Versicherungsscheine zugeordnet werden,
sondern muss der Innendienst zusatzlich jedem Versicherungsschein auf Abruf alle
Vertragspartner zuordnen koénnen, welches sich als eine kaum zu bewaltigende
Aufgabe herausstellt. Auf der anderen Seite mochte das Unternehmen, aufgrund der
guten Prognosen, das Marktsegment nicht aufgeben (vgl. Schwetz (2000), S. 37).

Die L6sung:

Der Innendienst wird besonders intensiv bei der Analysephase und Formulierung der
Zielvorstellungen, bei der Einfuhrung eines CRM-Systems, eingebunden. Die
meisten Einzelfunktionen des Systems beruhen auf Standardapplikationen, bis auf
die Eingabemasken in der Kundendatenbank, die wurden im Unternehmen auf die
Bedurfnisse des Innendienstes abgestimmt. Spezielles Augenmerk wurde dabei auf
die erhebliche héhere Zahl an Querverweisen in der Kundendatenbank gelegt, was
bei einem Standardprogramm nicht dabei ware.

Der Aullendienst wird mit einer besonders leicht anwendbaren Software
ausgestattet, die, ohne viel Aufwand, es ermdglicht beim Kunden direkt einen neuen
Auftrag zu erstellen. Jeden Abend werden die Neuauftrage dann via
Datentbermittlung dem Innendienst geschickt, der sich mit der Pflege der Daten
beschaftigt (vgl. Schwetz (2000), S. 37f).

Das Ergebnis:

Die malRgeschneiderte Kundendatenbank ermdoglicht transparentere Vertragsdaten
pro Kunde, sowie die Querverbindungen einzelner Versicherungsnehmer auf
Knopfdruck darzustellen (vgl. Schwetz (2000), S. 38).

7.3. Kundenspezifische Produktkonfigurationen —
Individualitat ,en masse*
Der Fall:

Im Zuge des Borsenganges expandiert ein Zulieferunternehmen der
Automobilbranche zusammen mit Subunternehmern zu einem multinationalen
Konzern. Durch den gestiegenen Bekanntheitsgrad und aufgrund der guten
Prognosen der Wirtschaft, kommt es zu immer mehr Anfragen seitens der
Automobilhersteller aus dem Pkw-, Lkw- und Nutzfahrzeugbereich fiir die einzelnen
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Baukomponenten und vormontierten Sets fir unterschiedliche Fahrzeugtypen (vgl.
Schwetz (2000), S. 38).

Das Problem:

Das Unternehmen ist aufgrund der technologischen Voraussetzung, den
Produktionslinien und dem Know-how der Mitarbeiter in der Lage, individuelle
Produktkonfigurationen in groRen Mengen zu liefern. Es gelingt aber nicht, die
branchenibliche Just-in-Time-Lieferung einzuhalten, da die Angebots- und
Auftragsabwicklung durch die individuellen Konfigurationen zuviel Zeit bendtigen und
dadurch die Ubersicht verloren geht (vgl. Schwetz (2000), S. 38).

Die L6sung:

Um die Produktkonfiguration zu optimieren, entscheidet sich der Zulieferer fur eine
CRM-L6sung. Hauptbestandteil sind ein ,Konfigurator” fir den Vertrieb und fir den
Innendienst ein Pflege- und Entwicklungssystem. Wéahrend der/die Verkaufer/in mit
dem Kunden Uber die gewiinschten Eigenschaften des Produktes spricht, kdnnen
diese mit dem Produktkonfigurator ausgewéhlt werden und das System uberprift
zeitgleich die technische Durchfuhrbarkeit und die Verfugbarkeit (vgl. Schwetz
(2000), S. 38f).

Das Ergebnis:
Aufgrund des CRM-Systems und Produktkonfigurators kann das Unternehmen Just-
in-Time produzieren und gehdort zu den weltweit fihrenden Anbietern (vgl. Schwetz
(2000), S. 39).

7.4. Direktmarketing im Schuhhandel — Kundenbindung mit
der Kundenkarte
Der Fall:

Jedes Jahr fiuhrt ein auf orthopadische Schuhe spezialisierter Schuhhandler eine
Briefaktion mit 10.000 Adressen durch. Damit mochte er die Kunden auf sein
spezielles Angebot aufmerksam machen. Das Einzelhandelsgeschaft befindet sich in
der Nahe des Zentrums einer kleineren Grof3stadt und befindet sich in einer guten
wirtschaftlichen Lage. Trotzdem gibt es Konkurrenten aus den lberregional tatigen
Filialbetrieben, die auch zunehmend in sein Spezialgebiet eindringen. Durch die
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jahrliche Mailingaktion mochte der Handler auch im Einzugsgebiet neue Kunden
erreichen (vgl. Schwetz (2000), S. 39).

Das Problem:

Es konnten zwar mehr Kunden gewinnen, aber er weil3 nicht welche auf seine
Briefaktion reagiert haben, da es keine Mdglichkeit bei der Kasse gibt die Namen und
Anschriften zu vermerken und die Aktionen zu analysieren (vgl. Schwetz (2000), S.
39).

Die L6sung:

Der Einzelhandler fihrte eine Kundenkarte ein, mithilfe der Umsatz und das
Konsumverhalten der einzelnen Kunden im Kontaktmanagementsystem vermerkt
und analysiert werden konnen. Diese LOsung ist nicht sehr teuer, da es ein

Standardprogramm mit wenigen Lizenzen ist (vgl. Schwetz (2000), S. 39).

Das Ergebnis:

Durch die Kundenkarte konnen detaillierte Kundenprofile erstellt und spezielle
Angebote an diese versandt werden. Den Mailingaktionen werden nun Antwortkarten
beigelegt um Anforderungen und Winsche der Kunden zu erfassen, dadurch weil3
der Einzelhandler wo die Aktionen angenommen wurden und wie hoch der Umsatz
aus den Adressen ist. In regelmalligen Abstédnden werden die Adressen des
Kontaktmanagementsystems bereinigt, um die Kosten der Briefaktionen zu
reduzieren. Die Stammkundenkontakte konnten intensiviert und die Erfolgsquote der
Angebote ist aufgrund der mafigeschneiderten Offerte gestiegen (vgl. Schwetz
(2000), S. 40).

7.5. Dialogmarketing per Telefon — Kundebindung dur  ch
Maflarbeit
Der Fall:

Jedes Jahr gibt ein mittelstdndischer, auf bestimmte L&ander, spezialisierter
Reiseveranstalter sechsstellige Betrage flur einen besonders ansprechenden Katalog
Uber die neuesten Urlaubsangebote, die er an tber 10.000 Adressen versendet, aus.
In der Kundendatenbank befinden sich tber 30.000 Eintrage, die auch sehr schlecht
gepflegt sind. Da die Kunden meist direkt in ein Reisebiro gehen, um ihre Reisen zu
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buchen, erhalt der Veranstalter kaum Rickmeldung. Aus Wettbewerbsgriinden
wollen die Reiseblros dem Veranstalter die Adressen nicht preisgeben (vgl. Schwetz
(2000), S. 40).

Das Problem:

Der Veranstalter hat keinerlei Ahnung, welchen Anteil der Katalogversand an den
Buchungen hat. Des Weiteren fehlt ihm die Mdglichkeit, die Kunden nach der Reise
nach Kritik bzw. Zufriedenheit zu befragen. Aufgrund der schlecht gepflegten Daten,
kénnen kaum erfolgreiche Werbeaktionen durchgefuhrt werden (vgl. Schwetz (2000),
S. 40).

Die L6sung:

Den Katalogen wurde eine Antwortkarte beigelegt und mittels eines kleinen Call
Centers kbnnen die Kunden gezielt befragt werden und die daraus resultierenden
Ergebnisse werden in einer Kundendatenbank eines CRM-Systems gespeichert.
Schrittweise werden die Datenbestande via Telefon bereinigt. Das Unternehmen
kennt nun die Namen aller Familienangehérigen, deren Alter, spezifische Interessen
und typische Urlaubswiinsche wie Sandstrand, Liebhaber klassischer Musik und
Sportarten. Mithilfe der Telefonaktionen kdnnen mal3geschneiderte Angebote wie
z.B.: Golf- oder Sprachreisen, je nach den Bedirfnissen der Kunden, unterbreitet
werden. Den Kunden werden daruber hinaus auch wichtige Tipps und Empfehlungen
fur die Reisen mitgegeben. Um ein Feedback nach der Reise von den Kunden zu
erhalten, werden sie mit Gewinnspielen dazu motiviert. Die gewonnenen Daten
werden in das Kundenprofi des CRM-Systems eingetragen und fur
Trendauswertungen und Marktanalysen verwendet (vgl. Schwetz (2000), S. 41).

Das Ergebnis:

Durch die Auswertung der ermittelten Daten konnte das Leistungsangebot auf die
individuellen Interessen der Kunden angepasst und eine Reduzierung des
Versandumfangs der Kataloge erreicht werden. Der Katalog wird des Weiteren nur
an Kunden zugesandt, die sich fir das spezielle Angebot auch wirklich interessieren.
Den anderen wird ein preiswerter Flyer zugesandt, mit dem sie ihr Interesse
anzeigen konnen. Auf Basis der Daten kann der Erfolg gemessen werden und man

konnte eine Steigerung der Kundengewinnung und -bindung feststellen. Die
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Investition in das Call-Center und CRM-System hatte sich nach kurzer Zeit
armotisiert (vgl. Schwetz (2000), S. 41).

8. Die erfolgreiche Einfihrung eines CRM-Systems

Am Anfang einer Einfihrung von CRM besteht immer eine gewisse Vision, welche
das Unternehmen individuell auszuformulieren hat. Die Unternehmensstrategie auf
die Kundenbedurfnisse auszurichten, bedarf immer einer guten internen
Kommunikation seitens der Unternehmensleitung, da mit der Einfihrung eines CRM-
Systems immer ein Wandel der Unternehmenskultur stattfindet. Bei allen
Mitarbeiterinnen muss oft ein radikales Um- bzw. Neudenken einhergehen, da der
kulturelle Wandel von einer z.B.: produkt- oder prozessorientierten Kultur zu einer
kundenfokussierten dies oftmals bendtigt. Die Kundenbeziehungen zéhlen zukinftig

zu einer der Kernaufgaben der Mitarbeiterinnen (vgl. Bauer (2003), S. 11).

Ergebnisse von Untersuchungen in den USA, zum Beispiel von der Gartner Group,
zeigen, dass rund 60% aller CRM-Projekte scheitern. Die Forrester Group erforschte,
dass nur 14% der CRM-Projekte den urspriinglichen Erwartungen der Unternehmen
entsprachen. Aufgrund dieser Ergebnisse behauptete Chip Gliedman von der Giga
Information Group: ,Es gibt fur Firmen keinen besseren Weg, Geld zum Fenster
hinaus zu werfen, als sich Software fir Marketing und Vertrieb zuzulegen.” Ursache
fur diese Probleme ist fur Gliedman die Akzeptanz der Anwender.
Projektverantwortliche beschweren sich dartiber, dass die Einfihrungsphase von
CRM- oder Kundenmanagementprojekten viel langer dauert als geplant, da die
Vertreiber der Software ihre Zusagen nicht einhalten konnten. Die vom Management
erwartete Wirtschaftlichkeit konnte nur schwer nachgewiesen werden und viele
AulR3endienstmitarbeiterinnen akzeptieren die neuen Systeme nicht, weil sie Angst
vor zuviel Kontrolle haben (vgl. Schwetz (2000), S. 137).

8.1. Typische Fehler in der Einfihrungsphase

Die in Punkt 7 beschriebenen Probleme beéngstigen viele Unternehmen, die
vorhaben CRM einzufuhren oder gerade in einem Projekt bzgl. der Einfihrung sich
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befinden. Untersuchungen bei Softwareanbietern und Anwendern von CRM-
Systemen zeigen wiederkehrende Anfangsfehler, die sich auf die Akzeptanz der
Anwender und die Strategie zur Einfihrung auswirken. Im Sommer 1999 wurden 100
deutsche CRM-Anwenderinnen befragt, wobei 83% der Befragten angaben, dass sie
Probleme mit der Akzeptanz der Anwender und der Software hatten. Des Weiteren
hatte ein Grofiteil Probleme mit der Nutzung des CRM-Systems, sowie mit dem
Datenaustausch. Fehlende Schulungen und fehlende Programmfunktionen wurden
von mehr als der Halfte der Befragten als die Ursache der Probleme genannt (vgl.
Schwetz (2000), S. 137f).

Die Befragung ergab:

83% hatten Probleme mit der Akzeptanz

83% fanden Fehler in der Software

79% wussten nicht genau, wie sie die Programme korrekt nutzen kénnten
79% hatten Probleme mit dem Datenaustausch

74% kamen mit der Hardware nicht zurecht

56% erkannten Defizite bei der Anwenderschulung

55% klagten tber fehlende Funktionen

50% hatten Probleme mit dem Projekt-/Zeitmanagement

© O 0O 0O 0o o o o o

31% gaben Schwierigkeiten mit dem Betriebsrat an
0 28% klagten Uber schlechte Beratung
(Quelle: Schwetz (2000), S. 138)

8.2. Bestehende Ansatze zur CRM-Einfiihrung

Unterzieht man die bestehenden Ansétze zur CRM-Einfihrung einer grindlichen
Analyse, lassen sich ,spezifische Schwerpunkte und vernachlassigte
Gestaltungsbereiche* feststellen. Anhand der Ergebnisse kann, auf Basis der
Schwerpunkte der Ansatze, ein Methodenvorschlag zur CRM-Einfihrung entwickelt
werden. Zuerst werden die gegenwartigen Ansatze erlautert und in
strategieorientierte, prozessorientierte, systemorientierte und wissensorientierte
Ansétze gegliedert (vgl. Schulze (2002), S. 67).
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An dieser Stelle werden die bestehenden Ansatze anhand eines kurzen Uberblicks

erlautert:

(0]

Strategieorientierte Ansatze: verfolgen das Ziel die Unternehmensstrategie
umzusetzen bzw. zu verandern.

Prozessorientierte Ansatze: der Schwerpunkt liegt hier bei der Analyse und
dem Entwurf von Geschaftsprozessen.

Systemorientierte Ansétze: bieten Vorgehensweisen bei der Einfiihrung eines
Informationssystems

Wissensorientierte Anséatze: um Wissensmanagement zu realisieren liegt der

Fokus beim Aufbau und der Nutzung einer Kundendatenbank

(vgl. Schulze (2002), S. 67)

8.2.1. Strategieorientierte Ansatze

Einfuhrungsmodell fir CRM nach PricewaterhouseCoope rs

PricewaterhouseCoopers ist eine Unternehmensberatungsfirma die seit mehreren

Jahren Unternehmen ,bei der strategischen Einfuhrung von CRM* begleitet. Die

Einfihrung erfolgt mittels Voranalyse und einem Implementierungsprozess (vgl.
Schulze (2002), S. 68).

Die Phase der Voranalyse kann wiederum in vier Phasen unterteilt werden:

(0]

Strategy:
Die Anforderungen an das CRM-System werden mittels der Auswahl der
CRM-Strategie, der Bestimmung des Nutzens und der Kosten des Projekts,

als auch kritischer Erfolgsfaktoren des CRM ermittelt.

Specification of Demands:
Weitere Anforderungen um das geeignete CRM-System auszuwdahlen, kbnnen

bei der Umsetzung der Strategie in den Prozessen entstehen.

System Analysis:
Mittels Interviews werden die Anforderungen des Systems an die von

Softwareanbietern angepasst und damit die Auswahl der Software erleichtert.
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0 Implementation Plan:

Grundlage zur ,Klarung der Stop/Go-Entscheidung fir das Projekt* ist die

Ausarbeitung eines Projektplans mit ,Angaben zu Aktivitdten, Aufgaben,

Ressourcen und zur Schulung®.
(vgl. Schulze (2002), S. 68)

Wird entschieden, dass das Projekt durchgefuhrt werden soll, erfolgt auf Basis des

Implementierungsmodells nach PricewaterhouseCoopers der Implementierungs-
prozess des CRM (vgl. Andersen et al. (1999), S. 81 in Schulze (2002), S. 68).

Abbildung 5 bietet einen Uberblick liber die einzelnen Phasen und den Aufbau des

PricwaterhouseCooper Modell.

Abbildung 5: Implementierungsmodell nach Pricewater

houseCoopers

Analysis Design Construction Implementation
Define > Business Changes |
business
|—> case —
- Configuration
Project start Prototype & Test
and ressource : » CRM Design & [———=
mobilisation > Defl_ne Development
> business P System &
processes N1 24 Integration \3 Roll Out
and objects | Y.| Security & Control U]
A
.| Establishing| | | System Infrastructure
| CRM Lab. ”1 & Interfaces
| Develop Support Infrastructure

Data Transferral

Change Management

Project Management

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schulze (2002), S. 69
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Da das Modell sich am RAD-Ansatz orientiert, lauft das Prototyping des CRM-
Systems parallel zu den anderen Phasen des Projekts. Die einzelnen
Gestaltungsbereiche des Modells kénnen nicht direkt den einzelnen Phasen
zugeordnet werden. Durch die vier Meilensteine, die als Diamanten in Abbildung 5
dargestellt werden, kdnnen die Phasen getrennt werden (vgl. Schulze (2002), S. 69):

0 Meilenstein 1: Zu diesem Zeitpunkt sind die Projektdefinition und die Analyse
bereits abgeschlossen. Davor wurden die ,notwendigen Ressourcen
angefordert, die Prozesse und Geschaftsobjekte definiert und eine technische
Basis zum Prototyping eingerichtet.”

0 Meilenstein 2: Zu dem Zeitpunkt des 2. Meilensteins sind Entwurf und Aufbau
des CRM-Systems abgeschlossen. Zuvor fand eine Realisierung der
geschaftlichen Veranderungen, sowie eine Konfiguration und
Weiterentwicklung des CRM-Systems und des Weiteren die Implementierung
der technischen Infrastruktur.

o0 Meilenstein 3: Alle Systemtests gelten als abgeschlossen. Vor dem 3.
Meilenstein  wurden grundliche Tests des CRM-Systems und der
dazugehdrigen ,Schnittstellen zu anderen Systemen erfolgreich durchgefihrt.”

o Das Roll-Out ist zu diesem Zeitpunkt abgeschlossen. Das CRM-System wurde

in den Betrieb eingeflhrt.

Waéhrend die anderen Phasen des Projekts laufen, betreibt das Unternehmen ein
Change Management, welches aus der Information aller Beteiligten, der
Teambildung und des Wissenstransfers besteht. Das Projektmanagement erméglicht
die Projektdefinition, Problemlésungen und die Ergebniskontrolle (vgl. Schulze
(2002), S. 70).

In Tabelle 6 werden die wesentlichsten Charakteristika des Ansatzes kurz

zusammengefasst.
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Tabelle 6. Charakterisierung des Ansatzes

Einfihrungsmodell fir CRM nach PricewaterhouseCoope rs

Ziel

Einfihrung von CRM

Bestandteile

Vorgehensmodell, Aktivitaten

Gestaltungsbereich

Mitarbeiterlnnen, Organisationseinheit, kritische
Erfolgsfaktoren, Strategie, CRM-Prozess, CRM-System,
Schnittstellen, CRM-Objekt

Schwerpunkt

Der Ansatz enthalt ein umfassendes Vorgehen zur
Systemimplementierung mit Berlicksichtigung der Prozesse

sowie ein umfassendes Projektmanagement

Vernachlassigung

Der Ansatz vernachlassigt die Kundensicht und die

Einflihrung neuer Kanale

Bemerkungen

Der Ansatz ist erprobt (PricewaterhouseCoopers)

Quelle: vgl. Schulze (2002), S. 70

Einfihrungsmodell fir CRM nach Peppers/Rogers

Peppers und Rogers bieten eine Checkliste zur Einfihrung von CRM-Projekten. Das

Konzept startet beim Kunden und fuhrt darauf aufbauend zu einer Umstrukturierung

verschiedener Bereiche des Unternehmens. Beispiele sind die Geschéftsphilosophie,

die Stellung der Mitarbeiter und die Unternehmenskultur. Das Modell besteht aus
mehreren Schritten (vgl. Peppers/Rogers (1999), S. 11ff. in Schulze (2002), S. 69):

o lIdentify: Im ersten Schritt werden so viele Informationen wie moglich tber die

Kunden gesammelt und auf Basis der Ergebnisse wird die Individualitat

bestimmt. Dadurch konnen alle Kunden Uber samtliche Kanéale identifiziert

werden.

o Differentiate: Die Kunden werden anhand unterschiedlichster Kriterien in

Gruppen geordnet. Die Unterscheidung erfolgt beziglich Kundenprofitabilitat

und —bedurfnisse. Aufgrund der Einordnung kénnen die Aufwande auf die

profitabelsten Kunden aufgeteilt, sowie ein bedurfnisgerechter Umgang

ermdoglicht werden.
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Interact: Die Effizienz und Effektivitat, wenn mit Kunden interagiert wird, soll in
diesem Schritt erhéht werden. Dadurch kénnen die Interaktionskosten gesenkt
und die Interaktionen mehr automatisiert und des Weiteren kann der Nutzen
durch die andauernde Sammlung von Informationen Uber die Interaktionen
erhoht werden. Eine Verbesserung der Kundenbeziehung kann durch das
Mehr an Informationen tber die Kundenbedirfnisse ermdglicht werden.

Customize: Der Umgang mit dem Kunden kann auf Basis des Wissens uber
die Bedurfnisse und den Interaktionen individuell gestaltet werden. Zu dieser
Individualisierung z&hlen z.B.: Erstellung individueller Angebote, individuelle
Anpassung der Produkte, individuelle Finanzierung. Des Weiteren kdnnen mit
Hilfe des Kundenwissens der ,point of contact” Uber alle Kanale wie z.B.: Call

Center oder Homepage individuell gestaltet werden.

In Tabelle 7 werden die wesentlichsten Charakteristika des Ansatzes kurz

zusammengefasst.

Tabelle 7: Charakterisierung des Ansatzes

Einfuhrungsmodell fir CRM nach Peppers/Rogers

Ziel Einfihrung von CRM

Bestandteile Vorgehensmodell

Gestaltungsbereich Mitarbeiterinnen, Kunde, Kundengruppe,
Organisationseinheit, Leistung, Interaktion

Schwerpunkt Der Ansatz geht von den Kundenbedirfnissen aus, fihrt
zum Aufbau von Kundenwissen und verwendet es zur
Gestaltung der Leistungen und zum individuellen Umgang
mit den Kunden.

Vernachlassigung Keine ausfuhrliche Bericksichtigung von IS/IT und kein
Kanalmanagement.

Bemerkungen Der Ansatz ist lediglich ein Vorschlag zur CRM-Einfuhrung

Quelle: vgl. Schulze (2002), S. 71
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Einfihrungsmodell fir CRM nach Rapp

Mit dem Einfihrungsmodell nach Rapp wird ein ganzheitliches CRM implementiert,
das aus profitablen Kunden loyale macht. Das Modell besteht aus folgenden Phasen
(vgl. Rapp (2000), S. 36ff in Schulze (2002), S. 71):

o0 Phase I: Analyse der Kunden und Segmentierung
Auf Basis eines Data Warehouse werden die Kunden nach ihrer Profitabilitat
in Segmente eingeteilt. Die daflir verwendeten Daten wurden durch
Befragungen der Kunden oder durch andere Erhebungen gesammelt oder von

externen Informationsanbietern gekauft.

0 Phase II: Entwicklung von Kundenstrategien
In den einzelnen Segmenten befinden sich Kunden mit &hnlichen
Bedurfnissen. Fur jedes Kundensegment werden daher verschiedene
Strategien entwickelt, um fir die jeweiligen Bedurfnisse passende Leistungen

anzubieten.

o0 Phase lll: Entwicklung der Prozesse und Tools
Um die speziellen Bedirfnisse der Kunden zu ermitteln und zu befriedigen,
werden die internen Prozesse des Unternehmens neu gestaltet. Des Weiteren
werden Kundenbindungsinstrumente eingefihrt. (z.B.: Kundenclubs, Hotlines

oder zusatzliche Dienstleistungen)

o Phase IV: CRM-System einfihren und nutzen
In dieser Phase werden die einzelnen Datenbestdnde in einem zentralen
System zusammengefasst. Anhand der Auswertung der Daten kodnnen
Mallnahmen zum systematischen Kundenmanagement eingefiihrt werden.
(z.B.: Beschwerdemanagement, Anpassung der Preispolitik, Einrichtung neuer

Kanale und Umsetzung von Kundenbindungsinstrumenten)

o Phase V: Lernen aus der Kundenbeziehung
Die eingefuihrten MalRnahmen die die Kundenbeziehungen verbessern sollen,
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werden in der letzten Phase analysiert und falls notwendig angepasst.

Informationen die durch die Kundenbeziehungen dem Unternehmen zur

Verfiigung stehen, erweitern das notwendige Kundenwissen und ermdglichen

die Entwicklung weiterer kundengerechter Malinahmen.

Die einzelnen Phasen mit den inhaltlichen Teilschritten, sind in Abbildung 6

dargestellt.

Abbildung 6: Einfuhrungsmodell fir CRM nach Rapp

Phasenmodell

Phase |

Phase Il

Phase Il

Phase IV

Phase V

Kundensegmentierung

Fokussierung

Kundenkontakt

Zeitliche, inhaltliche

Planung

Erfolgscontrolling

Inhaltliche Teilschritte

Kundenprozesse Kundenprofitabilitat

Angebotsdesign  Programmentwicklung

Interne Prozesse  Programmstrukturen

Kanalmanagement E-Commerce,
IT-Design
Lerntransfer Data Mining

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schulze (2002), S. 73

In Tabelle 8 werden die wesentlichsten Charakteristika des Ansatzes kurz

zusammengefasst.
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Tabelle 8: Charakterisierung des Ansatzes

Einfihrungsmodell fir CRM nach Rapp

Ziel

Einfihrung von CRM

Bestandteile

Vorgehensmodell mit einzelnen Aktivitaten

Gestaltungsbereich

Kunde, Kundengruppe, Fuhrungsgrolie, Strategie,
Kundenprozess, CRM-Prozess, CRM-System, Datenbank,
Kanal, Interaktion

Schwerpunkt

Der Ansatz deckt einen groBen Teil der maoglichen
Gestaltungsbereiche ab und geht von den Kundeprozessen

aus.

Vernachlassigung

Eine inhaltliche Abgrenzung der Phasen und Teilschritte ist
schwierig, aulRerdem  keine  Berucksichtigung  der

Mitarbeiterinnen und der Fihrung

Bemerkungen

Der Ansatz ist aufgrund von Praxisinput (Customer
Relationship Management GmbH) entstanden.

Quelle: vgl. Schulze (2002), S. 73

Custor-System

Konzepte zur Messung und zum Management der Zufriedenheit der Kunden und

Kundenorientierung werden im Custor (CUSTomer ORientation)-System integriert.

Wendet ein Unternehmen das Custor-System an, durchlduft es dabei, wie in
Abbildung 7 zu sehen, drei Stufen (vgl. Homburg/Werner (1997), S. 76ff in Schulze

(2002), S. 74);
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Abbildung 7: Vorgehensmodell beim Custor-System

1. Stufe 2. Stufe 3. Stufe
Verstehen” ,Messen” Verandern“

: MaRnahmen zur
:\Leistungsverbesserung

Kundenzufriedenheit C

5 und Kundenbindung
messen und analysieren

Kunden-
management

Kunden
verstehen

Kundenorientierte
Unternehmensfiihrung

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schulze (2002), S.74

In jeder Stufe werden verschiedene Analyse-, Bewertungs- und Entwicklungsmodule
eingesetzt. Diese Module gelten als eine Anleitung fir die Erzielung von
Ergebnissen. Nachfolgend werden fir jede Stufe einige Beispiele fur die Module
vorgestellt (vgl. Schulze (2002), S. 74f):

1. Stufe:
In der 1. Stufe werden nur quantitative Erhebungsmethoden fir die Analyse
der Kunden eingesetzt. Mithilfe von den Modulen werden
Hintergrundinformationen, Kundeneinstellungen und Bewertungen erhoben.
Beispiele fir Module sind:
SILENT SHOPPER ANALYSIS: die Bedurfnisse der aktuellen Kunden werden
analysiert.
USER ANALYSIS: zukunftige Bedurfnisse der Kunden werden analysiert.
LOST CUSTOMER ANALYSIS: die Bedirfnisse der ehemaligen Kunden
werden analysiert.

NON CUSTOMER ANALYSIS: die Bedirfnisse der Personen die keine
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Kunden des Unternehmens sind, werden analysiert.

. Stufe:

In dieser Stufe werden Module eingesetzt die zur Messung der
Kundenzufriedenheit und —bindung dienen.

Beispiele:

CUM: Ermittlung der Kundenzufriedenheit mithilfe eines kumulativen
Messansatzes.

SPOT: Ermittlung der Kundenzufriedenheit mithilfe eines ereignisbezogenen
Messansatzes.

IMAGE: Messung des Images des Unternehmens.

TREND: die Kundenzufriedenheit wird einer Zeitreihe und Trendanalyse

unterzogen.

. Stufe:

Die letzte Stufe entwickelt, auf Basis der vorangegangenen Analysen und
Messungen, MalRnahmen zur Steigerung der Kundenorientierung und
Kundenbindung. Diese MalRnahmen beinhalten die EinflUhrung von
EinzelmalRnahmen, systematischem  Kundenmanagement und der

Umgestaltung der Unternehmensfiihrung.

Beispiele fir Module in dieser Stufe waren:

Malinahmen:

COMPLAINT HANDLING SYSTEM: das Beschwerdemanagement wird mit
Malnahmen verbessert.

Kundenmanagement:
CUSTOMER STRUCTURE ANALYSIS: die Kundenstruktur wird analysiert

und optimiert.

Unternehmensfihrung:

ORGA: Organisationsgestaltung

COMPENSATION: die Vergutungssysteme werden umgestaltet
CULTURAL MANAGEMENT: die Unternehmenskultur wird verandert
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Das Custor-System bietet eine Vielzahl an sehr detaillierten Verfahren und
Anleitungen, dabei zielt es auf eine praxisorientierte Anwendung. Mdglichkeiten die
Analysen und Mal3nahmen mit IS/IT zu unterstitzen fehlen dem Ansatz jedoch (vgl.
Schulze (2002), S. 75).

In Tabelle 9 werden die wesentlichsten Charakteristika des Ansatzes kurz

zusammengefasst.

Tabelle 9: Charakterisierung des Ansatzes

Custor-System

Ziel Messung und Management von Kundenzufriedenheit und

Kundenorientierung

Bestandteile Vorgehensmodell, Verfahren, Ergebnisse

Gestaltungsbereich Mitarbeiterln, Kunde, Kundengruppe, Organisationseinheit,

Fuhrungsgrof3e, Anreizsystem, Leistung, Interaktion

Schwerpunkt Praxisorientierter Ansatz mit konkreten Verfahren zur

Erstellung von Ergebnissen.

Vernachlassigung Keine Berlcksichtigung von IS/IT und kein

Kanalmanagement.

Bemerkungen Der Ansatz ist in der Praxis erprobt (Institut fur Marketing &

Management GmbH)

(vgl. Schulze (2002), S. 75)

Einfihrung von Beziehungsmanagement

Nachfolgend werden die einzelnen Schritte zur Implementierung von
Beziehungsmanagement erlautert (vgl. Kotler/Bliemel (1999), S. 1100 in Schulze
(2002), S. 76f):

1. Identifikation der Schltusselkunden:
Im ersten Schritt wird die Zielgruppe fir das Beziehungsmanagement
erarbeitet, welche aus einer limitierten Zahl (5-10) der profitabelsten Kunden
besteht.
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2. Zuordnung von Kundenbetreuern:
Ein speziell ausgebildeter Kundenbetreuer, wird jedem Schlisselkunden

zugeordnet, dabei sollten die Eigenschaften beider harmonieren.

3. Entwicklung von Arbeitsplatzbeschreibungen:
Mit Hilfe einer Arbeitsplatzbeschreibung werden die Aufgaben und die
Verantwortung jedes Kundenbetreuers festgelegt. Ein Beispiel ware, dass die

Kundenkontakte nur durch den Betreuer abgewickelt werden.

4. Bestimmung eines Beziehungsmanagers:
Die Koordination der Betreuer und die Verantwortlichkeit fir das
Beziehungsmanagement werden dem Beziehungsmanager ubertragen.
Dieser erarbeitet, in einem ersten Schritt, genauere
Arbeitsplatzbeschreibungen und entwickelt Malinahmen zur Verbesserung

des Beziehungsmanagement.

5. Planung der Kundenbeziehung:
Um die Kundenbeziehungen zu gestalten, erarbeiten die Kundenbetreuer
langfristige Plane. Diese beinhalten spezifischere Ziele, MalRhahmen und die

fur die Umsetzung bendtigten Ressourcen.

In Tabelle 10 werden die wesentlichsten Charakteristika des Ansatzes kurz

zusammengefasst.
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Tabelle 10: Charakterisierung des Ansatzes

Einfihrung von Beziehungsmanagement

Ziel Einfihrung von Beziehungsmanagement
Bestandteile Einfaches Vorgehensmodell mit Angabe der Ergebnisse
Gestaltungsbereich Mitarbeiterln, Kunde, Organisationseinheit, Ziele, CRM-

Prozess, Interaktion

Schwerpunkt Besondere Berucksichtigung der Mitarbeitereigenschaften
bei der Zuordnung zu Kunden.

Vernachlassigung Der Ansatz bericksichtigt nicht die Prozesse, IS/IT und das

Kanalmanagement

Bemerkungen Der Ansatz ist stark auf das Marketing fokussiert.

Quelle: (vgl. Schulze (2002), S. 77)

Relationship Banking

Ziele des Relationship Bankings sind das Erreichen von niedrigeren
Akquisitionskosten mit Hilfe von geringeren Verlusten von Kunden, Steigerung des
Umsatzes durch hoéheres Volumen pro Kundenbeziehung, Einsparung von Kosten
sowie reduzierte Preiselastizitdt bei loyalen Kunden. Das Modell umfasst ein Vier-
Phasen-Modell (vgl. Held (1998), S. 64f in Schulze (2002), S. 77):

1. Analyse:
In dieser Phase werden die Starken und Schwéachen des Unternehmens

untersucht und allenfalls ein Handlungsbedarf abgeleitet.

2. Strategie:
In der zweiten Phase werden die Handlungsoptionen erarbeitet, diese
wiederum  priorisiert und ein Business-Plan als Basis fur die

Entscheidungsfindung entwickelt.

3. MalRnahmen:

Um den Kundenmehrwert zu steigern, werden Malinahmenpakete gebildet.
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4. Kontrolle:

In der letzten Phase werden die Auswirkungen auf die Erfolgsrechnung des

Unternehmens geprift und falls notwendig weitere Mal3hahmen entwickelt.

Abbildung 8 zeigt das Vorgehen mit den einzelnen Gestaltungsfeldern:

Abbildung 8: Vorgehen bei Relationship Banking-Proj ekten

\\/

Analyse

Strategie

N

MalRnahmen

N

Kontrolle

/

O O o o o O O O o o

O O O o o
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Kundenstamm, -profile
Mitarbeiterstamm, -profile
Ertrags- /Kostenrelationen
Starken/Schwéchen

Handlungsbedarf/Fazit

Rahmenbedingungen
Strategische Optionen
Prioritaten

Finanzielle Auswirkungen

Einbezug/Konsens Geschéftsleitung

Malnahmenpaket (Kunden, -wertsteigerung)
Einbezug Mitarbeiter
Preis-/Leistungssteigerungen, Anreizsysteme
Einflhrungsplanung

Aufbau Controlling

Messung
Beurteilung

Eventuell Korrektur

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Schule (2002), S. 78
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Der Fokus dieses Modells liegt zwar auf der Bankenbranche, aber die Ziele und die
Vorgehensweise ahneln sehr denen von CRM, da primér die Gestaltung profitabler

Kundenbeziehungen im Mittelpunkt steht.

In Tabelle 11 werden die wesentlichsten Charakteristika des Ansatzes kurz

zusammengefasst.

Tabelle 11: Charakterisierung des Ansatzes

Relationship Banking

Ziel Abwicklung von Projekten far das

Kundenbeziehungsmanagement

Bestandteile Vorgehensmodell mit einzelnen Aktivitaten

Gestaltungsbereich Mitarbeiter, Kunde, Kundengruppe, Organisationseinheit,
Fuhrungsgréf3e, Anreizsystem, Strategie, CRM-Prozess,

Leistung, Interaktion

Schwerpunkt Das Vorgehen ist an Kunden/innen und Mitarbeiter/innen
orientiert.
Vernachlassigung Der Ansatz bericksichtigt nicht das Kanalmanagement

Quelle: vgl. Schulze (2002), S. 78

Customer-driven Distribution System

Der Leistungsaustausch zwischen Kunden und dem Unternehmen findet Uber das
Distributionssystem statt. Im Laufe der Zeit muss das Distributionssystem aktuellen
Gegebenheiten angepasst werden, um nicht zu veralten. Mit dem Customer-driven
Distribution  System kann das Dbestehende (und eventuell veraltete)
Distributionssystem an die Bedurfnisse der Kunden angepasst werden (vgl. Stern et.
al. (1996), S. 189 in Schulze (2002), S. 79).

Abbildung 9 zeigt die Vorgehensweise des Ansatzes:
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Abbildung 9: Vorgehensmodell fur das Customer-drive

n Distribution System

Schritt 3 Schritt 1
Schritt6 [ Schritt5 [ Schritt 4 Schritt 2
v
Schritt 11 =y Schritt 12 Schrii = Schritt 14
SchTtt 10 Schritt 8 <E Schritt 7
Schritt 9

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Schule (2002), S. 79

Die einzelnen Schritte umfassen folgende Tatigkeiten (vgl. Schule (2002), S. 79f):

1.
2.

N o 0 k&

Die Unterlagen beziiglich der Absatzkanale werden analysiert.

Das aktuelle Distributionssystem wird anhand seiner Starken und Schwéchen
abgebildet.

Auf Basis der verfugbaren Kanéle werden Interviews und Workshops
durchgefihrt.

Die Kanéle der Konkurrenten werden analysiert.

Die verfuigbaren Kanale werden anhand ihrer Chancen abgeschatzt.

Ein Vorgehensplan wird erarbeitet.

Die Endkunden werden mittels Fokus-Gruppen/Einzelinterviews quantitativ
analysiert.

Die Bedurfnisse der Kunden werden quantitativ erfasst.
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9. Die bestehenden Systeme und Normen der Branche werden analysiert.

10.Ein Idealsystem wird konzipiert.

11.Ein reales Idealsystem wird entwickelt.

12.Die Defizite zwischen dem aktuell bestehenden System, Idealsystem und dem
tatséachlich realisierbaren Idealsystem werden erfasst.

13.Die strategische Umsetzung wird geplant.

14.Das effizienteste und auch mdgliche Distributionssystem wird erarbeitet.

In Tabelle 12 werden die wesentlichsten Charakteristika des Ansatzes kurz

zusammengefasst.

Tabelle 12:Charakterisierung des Ansatzes

Customer-driven Distribution System

Ziel Anpassung bestehender Distributionskanale an

Kundenbedrfnisse

Bestandteile Vorgehensmodell

Gestaltungsbereich Kunden, Organisationseinheit, Konkurrenten, Kanal

Schwerpunkt Das sehr detaillierte Vorgehen geht vom Kundenbedurfnis
aus.

Vernachlassigung Der Ansatz ist nur auf die Kanéle beschrankt und
berucksichtigt nicht die Integration in die

Gesamtorganisation.

Bemerkungen Vorgehen ist in Beratungsprojekten erprobt (Gemini
Consulting)

Quelle: vgl. Schulze (2002), S. 80

8.2.2. Prozessorientierte Ansatze

Customer-Centered Reengineering Change Process Mode I

Das Customer-Centered Reengineering Change Process Modell bietet ein
Vorgehensmodell bei Projekten, die das Ziel haben eine Kundenorientierung zu

implementieren. In Abbildung 10 wird der Aufbau der sieben Schritte, die eine Basis
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zur Abwicklung von Projekten sind, graphisch dargestellt (vgl. Crego/Schiffrin (1995),
S. 51 in Schulze (2002), S. 80).

Abbildung 10: Customer-Centered Reengineering Chang e Process Modell

Organizational

Readiness

U

Planning to Reengineer

1l

Communication and

Training

~~
Strategic Assessment

7

AN
Strategic Remapping

Plan
Redesign Systems

1 !

Implementing Change

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Schulze (2002), S. 81

Die einzelnen Schritte bedeuten (vgl. Schulze (2002), S. 81):

1. Organizational Readiness:
Die mdglichen Auswirkungen eines Reengineerings durch unterschiedliche
Einheiten der Organisation zur Unterstitzung des Projekts werden bewertet
und verglichen.

2. Planning to Reengineer:
Ein umfassender Projektplan, der die Definition des Projektteams, Klarung der
Rollen der einzelnen Teammitglieder und Verantwortlichkeiten beinhaltet, wird
erarbeitet.
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3. Communication and Training:
Die Projektmitglieder werden durch Schulungen und durch Informationen des
gesamten Unternehmens Uber das Projekt geschult.

4. Strategic Assessment:
Alle Unternehmensbereiche die involviert sind mit der Kundenorientierung und
die Ansatze des Reengineerings werden bewertet. Abbildung 11 zeigt diese

Bereiche des Unternehmens.

Abbildung 11: Customer-Centered Reengineering Strat  egic Assessment
Framework

Customer Value Factors Segments

Create Competitive Advantage Positioning

Strategy
Value/Loyalty Creation

Action

Recruitment

Selection

Training
Rewards

g Management Support

e

Employees

Systems Structure

Internal Measures/Standards Layers
Business Processes De-/Centralization

Organizational Practices

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Crego/Schiffrin (1995), S. 52 in Schulze
(2002), S. 82)

5. Strategic Remapping Plan:
Fur den gesamten Geschéaftsbereich wird ein kompletter Plan des
Reengineerings ausgearbeitet. Dieser Plan beinhaltet z.B.: erforderliche
strukturelle Verédnderungen, Systeme die verbessert werden missen und
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Personalressourcen die erforderlich sind. Aus der Analyse der Daten aus
Strategic Assessment (Punkt 4) kann der Plan erstellt werden und anhand der
Ergebnisse nachfolgender Projektschritte angepasst und nach einer
Hierarchie durchgefuhrt. Abbildung 12 zeigt die Abfolge dieser Hierarchie (vgl.
Schulze (2002), S. 82):

Abbildung 12: Customer-Centered Reengineering Pyram id

I. Recasting
Strategy

II. Reshaping
Structure

[ll. Redesign Systems

IV. Reawaking People

V. Recreating Culture

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Crego/Schiffrin (1995), S. 53 in Schulze
(2002), S. 82)

6. Redesign Systems:
Systeme und Prozesse, die kritisch fur die Kundenorientierung sind, werden
redesigned.

7. Implementing Change:
Die fir eine erfolgreiche Implementierung der umstrukturierten Kernprozesse
vorhandenen Hindernisse werden identifiziert und anhand der Ergebnisse

werden Plane zur Uberwindung erarbeitet.
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In Tabelle 13 werden die wesentlichsten Charakteristika des Ansatzes kurz

zusammengefasst.

Tabelle 13: Charakterisierung des Ansatzes

Customer-Centered Reengineering Change Process Mode I

Ziel Abwicklung von kundenorientierten Reengineering-Projekten

Bestandteile Methodisches Vorgehen auf Grundlage eines
Vorgehensmodells und mit Hinweisen zur Erstellung von

Dokumenten

Gestaltungsbereich Mitarbeiterlnnen, Kunden, Organisationseinheit, Ziele, CRM-
Prozess, CRM-System

Schwerpunkt Das gesamte Reengineering geht von den

Kundenbedurfnissen aus

Vernachlassigung Der Ansatz bericksichtigt nicht ausreichend den IS/IT-

Bereich und das Kanalmanagement

Bemerkungen Der Ansatz ist in Beratungsprojekten erprobt, aber nicht sehr

aktuell (Total Quality Service Group)

Quelle: Schulze (2002), S. 83

PROMET BPR

PROMET BPR ist eine Methode um die gegenwartigen Prozesse in einem
Unternehmen zu identifizieren, sie zu hinterfragen, sie neu zu entwerfen und nach
der Umsetzung der vorangegangen Punkte, sie kontinuierlich zu verbessern.
PROMET BPR dient dazu, die betrieblichen Prozesse zu entwerfen (Business
Process Redesign) und Strategien umzusetzen. Der wichtigste Ansatzpunkt sind die
Kunden des Unternehmens mit ihren spezifischen Bedirfnissen und Ablaufen, um
die Wertschopfung der Prozesse zu gestalten. PROMET BPR priift beim Redesign
von Prozessen, die Moglichkeiten tber die neue Informationstechniken verfiigen.
Sollten aus dem Redesign der Prozesse neue Inhalte hervorgehen, kann es zu einer
Verbesserung oder Korrektur der Unternehmensstrategie kommen (vgl. Schulze
(2002), S. 83).
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Die Abbildung 13 zeigt das Vorgehensmodell von PROMET BPR mit den einzelnen

Aktivitaten.

Abbildung 13: Vorgehensmodell des PROMET BPR

Prozessentwurf

Change Management

MalRnahmen

Vorstudie

Geschéftsstrategie
prifen und ergdnzen

Stakeholder ermitteln
und analysieren

A 4

Prozessarchitektur
entwerfen

A 4

Prozessausschisse
und —manager
bestimmen

Makro-Entwurf

v

v

Prozessvision
entwickeln

Projektumfeld
analysieren

A4

Prozessleistungen
prufen und definieren

\4

Prozessablauf auf
Makroebene neu
entwerfen

Informationskonzept
erarbeiten

A

Mikro -Prozesse
abgrenzen

MalRnahmen ableiten
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Prozessfuhrung Projektumfeld ana -
entwerfen lysieren, Stakeholder
Uberprifen

y

Prozessablaufe auf
Mikroebene neu
entwerfen

Mikro-Entwurf

A 4

Prozesszirkel
einrichten

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schulze (2002), S. 84

Wahrend eines Projektes gibt es drei parallele Ablaufe von Aktivitaten (vgl. Schulze
(2002), S. 84f):

0 Prozessentwurf

o Change Management

o MalRnahmen

Der Prozessentwurf beinhaltet die Phasen Vorstudie, Makro-Entwurf und Mikro-
Entwurf. In der Vorstudie wird fur das Projekt ein Rahmen gesetzt. Darauf aufbauend
werden anhand der gegenwartigen oder zu ergdnzenden Unternehmensstrategie
Makro-Prozesse identifiziert, abgegrenzt und Rollen besetzt. Fiur jeden Makro-
Prozess, in der Makro-Entwurf-Phase, soll ein idealer Prozessablauf im Mittelpunkt
stehen. Weiters werden in dieser Phase grundlegende Entscheidungen beziiglich der
informationstechnischen  Unterstitzung des  Makro-Prozesses und  der
Neuorientierung bzw. Entwicklung der Kundenbeziehungen und Prozessleistungen
getatigt. Die Aufgaben werden modelliert und mit der Ist-Situation im Unternehmen
verifiziert. AnschlieRend wird der Makro-Prozess in die Mikro-Prozesse aufgeteilt. In
der Mikro-Phase werden die Mikro-Prozesse detailliert modelliert. Als kritischer
Erfolgsfaktor sind Fuhrungsgroflen und Prozessziele abzuleiten und die

Aufgabenketten sowie Aufgaben im Detail zu entwerfen.
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Das Change Management begleitet den Prozessentwurf. Wie in der obigen

Abbildung ersichtlich, besteht das Change Management aus der Analyse der

Stakeholder der Projekte und aus der Durchfihrung von geeigneten MalRnahmen

zum Management von ,weichen Faktoren“. Die Definition und Umsetzung der

Mallnahmen stammt wahrend aller Projektphasen vom Prozessentwurf oder/und

vom Change Management. (vgl. Schulze (2002), S. 85)

In Tabelle 14 werden die wesentlichsten Charakteristika des Ansatzes kurz

zusammengefasst.

Tabelle 14: Charakterisierung des Ansatzes

PROMET BPR

Ziel

Entwurf betrieblicher Prozesse und Strategieumsetzung

Bestandteile

Metamodell, Vorgehensmodell, Aktivitaten, Techniken,

Ergebnisse, Rollen

Gestaltungsbereich

Organisationseinheit/Standort, Fuhrungsgrofe, Ziel,
Prozess, Aufgabe, Leistung, Marktleistung, Applikation,
Funktion, Datenobjekt, Datenbank, Bericht,

Geschaftspartner

Schwerpunkt

Die Methode enthélt detaillierte Anleitungen zum Erstellen
der Ergebnisse mit Dokument-Templates und geht vom

Kundenprozess aus.

Vernachlassigung

Keine Hinweise zum Multi Channel Management, zur
Vermarktung von Leistungen Uber neue Kandale und keine
Berlcksichtigung der  Software-Evaluierung und -

Anpassung.

Quelle: Schulze (2002), S. 85
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8.2.3. Systemorientierte Ansatze

10-Stufenplan

Seit mehreren Jahren bietet die Unternehmensberatung Wolfgang Schwetz BDU
Beratungsleistungen zur Implementierung von CAS- und CRM-Systemen an. Die
Projekte orientieren sich an einem 10-Stufenplan und werden in die Phasen
Konzeption, Systemauswahl und Einfiihrung unterteilt (vgl. Schulze (2002), S. 86f). In
der Abbildung 14 wird der Stufenplan graphisch dargestellt.

Abbildung 14: Der 10-Stufenplan

Projektmanagement
Projekt- @
start
Analyse- Benutzerservice
phase @
Rahmen- Schulung
e | () ©
Detail- Softwarean- Pilot-Einflihrung
konzept @ passung @
Softwareauswahl Software-
abnahme
Soll-Organisation
Detailibernahme
Monat 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schwetz (2000) in Schulze (2002), S. 86
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Phase: Konzeption

1. Projektstart
Als erstes wird die Planung Organisation des Projekts durchgefihrt.
Mitarbeiter, die in das Projekt involviert sind, nehmen an einer ersten

Informationsveranstaltung teil.

2. Analysephase
Das Projektteam fuhrt eine Analyse des Vertriebsprozesses durch und mit
Hilfe von Interviews sollen Schwachstellen im Innendienst, durch Begleitungen

im Aul3endienst und durch Mitarbeiterbefragungen aufgedeckt werden.

3. Rahmenkonzept
Das Management entscheidet sich, auf Basis des Rahmenkonzepts, flr oder
gegen das Projekt. Des Weiteren werden dadurch spezifiziert: Ziele und
Anforderungen des IS/IT-Ansatzes im Vertrieb, die Konsequenzen fur die
Prozesse des Vertriebs dokumentiert, die Anforderungen an die Hardware und

die notwendigen Schulungen bestimmt.

4. Detailkonzept
Workshopteilnehmerinnen erarbeiten auf Basis des Rahmenkonzepts ein

Grobpflichtenheft, welches zur Softwareauswahl bendtigt wird.
Phase: Systemauswabhl
5. Softwareauswahl
Die Softwareauswahl unterteilt sich wiederum in die Phasen der Vor-,
Feinauswahl und Entscheidung
6. Softwareanpassung

Anhand der spezifischen Anforderungen des Unternehmens, wird das CRM-

System angepasst.

76/95



7. Soll-Organisation
In der 7. Stufe werden die organisatorischen Anpassungen geplant und

umgesetzt.

8. Datenuibernahme
Zuerst werden die bereits bestehenden Daten bereinigt und danach in die

Datenbank des CRM-Systems tibernommen.

9. Softwaretbernahme
Die Anforderungserfillung des CRM-Systems wird durch die Abnahme

sichergestellt.

10. Schulung, Pilot-Einfihrung, Benutzerservice
In der letzten Stufe werden die Schulungsmalinahmen geplant und
organisiert, das Pilot-Team bei der Einflhrung betreut und der

Benutzerservice aufgebaut.

Der 10-Stufenplan ist praxistauglich, da er schon bei Projekten erprobt wurde. Der
Fokus liegt auf dem IS/IT-Bereich, aber die Vertriebsprozesse werden auch
berucksichtigt, aber der Kunde nimmt keinen besonderen Stellenwert bei der Analyse
ein (vgl. Schulze (2002), S. 87).

In Tabelle 15 werden die wesentlichsten Charakteristika des Ansatzes kurz

zusammengefasst.

Tabelle 15: Charakterisierung des Ansatzes

10-Stufenplan

Ziel Effiziente und effektive Auswahl und Einfihrung eines CAS-
bzw. CRM-Systems

Bestandteile Vorgehensmodell mit Aktivitdten und Dokumenten

Gestaltungsbereich Mitarbeiter, Organisationseinheit, Ziel, CRM-Prozess, CRM-

System, Funktion, Datenbank

Schwerpunkt Der Ansatz enthalt einen detaillierten Auswahlprozess mit

Unterstitzung durch eine CRM-Systemdatenbank und

beschreibt eine umfassende Systemeinfiihrung.
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Vernachlassigung

Es findet keine Beriicksichtigung der Kundenbedurfnisse
und des Kanalmanagements statt. Der Ansatz

vernachlassigt den Marketing- und Serviceprozess.

Bemerkungen

Der Schwerpunkt liegt eindeutig in der Auswahl und
Einfihrung eines CRM-Systems, nicht aber in einer

Ubergeordneten CRM-Einfuhrung. Der Ansatz ist in der

Praxis erprobt (Unternehmensberatung Schwetz).

Quelle: Schulze (2002), S. 88

VIS Auswahlverfahren

Das VIS (Vertriebsinformationssystem)-Auswahlverfahren bietet einen Ansatz zur

Auswahl sowie Einfuihrung eines VIS. Abbildung 15 zeigt die Vorgehensweise.

Abbildung 15: Vorgehen beim VIS-Auswahl und Einfuhr ung

Entscheidung:

Projekt VIS Einfuhrung

VIS Einfithrung |:> Vertriebsvision I:> Zielvorgaben

] U

Analyse Vertrieb Umsetzung

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schulze (2002), S. 88)

Die einzelnen Schritte sind (vgl. Schulze (2002), S. 88):

0 Analyse Vertrieb

Die Starken und Schwéchen des Vertriebs werden analysiert. Es empfiehlt

sich, aufgrund der Neutralitat, die Analyse durch ein Beratungsunternehmen

durchfiihren zu lassen.

o Vertriebsvision

Als Zielvorgabe wird das zukinftige Bild des Vertriebs durch die

78/95



Vertriebsleitung und die zuklnftigen User des VIS erarbeitet. Auf Basis dieser

Ausarbeitung kdnnen die Ziele gereiht und die ersten Anforderungen an das

VIS abgeleitet werden.

0 Zielvorgaben

Die konkreten Projektziele werden vom Projektteam erarbeitet. Diese Ziele

gelten als Anforderungen an den zukinftigen Vertrieb und an das VIS.

0 Umsetzung

Im letzten Schritt wahlt das Projektteam einen passenden Systemtyp sowie

einen Anbieter aus. Des Weiteren werden die Daten in das Umfeld des

Betriebs integriert und das System eingefuhrt.

In Tabelle 16 werden die wesentlichsten Charakteristika des Ansatzes kurz

zusammengefasst.

Tabelle 16: Charakterisierung des Ansatzes

VIS Auswahlverfahren

Ziel

Auswahl und Einfihrung eines Informationssystems zur

Unterstitzung des Vertriebs (VIS)

Bestandteile

Vorgehensmodell mit einzelnen Aktivitaten

Gestaltungsbereich

Kunde, Organisationseinheit, Ziel, CRM-Prozess, CRM-
System (VIS)

Schwerpunkt

Die Voraussetzung der Auswahl ist eine Analyse des Ist-
Zustands und ein Entwurf des Soll-Zustands des

Vertriebsprozesses

Vernachlassigung

Der Ansatz bertcksichtigt nicht die Kundenbedurfnisse, die
Marketing- und Serviceprozesse sowie das

Kanalmanagement.

Bemerkungen

Der Ansatz ist lediglich ein Vorschlag zur Auswahl und
Einfihrung.

Quelle: Schulze (2002), S. 89
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Rapid Application Deployment

Eine erfolgreiche Einfihrung der Standardsoftware Siebel Enterprise Applications
wird durch die Methode Rapid Application Deployment (RAD) ermdglicht. RAD
besteht aus einer detaillierten Beschreibung der einzelnen Phasen des Projekts,
notwendige Rollen und Verantwortlichkeiten innerhalb des Projektteams und die zu
erstellenden Dokumente (vgl. Schulze (2002), S. 90). Abbildung 16 zeigt das

Vorgehensmodell von RAD.

Abbildung 16: Rapid Application Deployment

Planning / Strategy

1l

Analysis / Design

U

Construction /

Development

1l

Testing /Pilot

U

Rollout

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schulze (2002), S. 90

Die einzelnen Schritte sind (vgl. Schulze (2002), S. 90f):
1. Planning/Strategy:
Der erste Schritt beinhaltet den Gestaltungsrahmen des Projekts und die
geschaftlichen sowie technischen Anforderungen wund die kritischen

Erfolgsfaktoren werden spezifiziert.
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Analysis/Design:
Im zweiten Schritt werden die Geschéaftsprozesse analysiert, die funktionalen
Anforderungen spezifiziert und die Ergebnisse werden zu einem

Systementwurf zusammengefasst.

Construction/Development:
In diesem Schritt wird die Organisationsentwicklung durchgefihrt, das
konfigurierte CRM-System installiert und die technische Infrastruktur

implementiert.

Testing/Pilot:
Im vierten Schritt wird die Implementierung des Systems mit den
Anforderungen verglichen. Pilotanwender testen das System anhand von

vorbestimmten Testplanen und vordefinierten Szenarien.

Rollout:
Anhand der Ergebnisse der Pilotanwender werden noch etwaige
Verbesserungen vorgenommen und danach das System schrittweise in den

Produktivbetrieb eingeflhrt.

In Tabelle 17 werden die wesentlichsten Charakteristika des Ansatzes kurz

zusammengefasst.

Tabelle 17: Charakterisierung des Ansatzes

RAD

Ziel Effiziente und effektive Implementierung der
Standardsoftware Siebel Enterprise Applications von Siebel
Systems

Bestandteile Vorgehensmodell mit Aktivitdten und Ergebnissen

Gestaltungsbereich Mitarbeiterlnnen, Organisationseinheit, kritischer
Erfolgsfaktor, CRM-Prozess, CRM-System, Funktionen,
Schnittstelle, CRM-Objekt, Datenquelle

Schwerpunkt Der Ansatz enthdlt genaue Spezifikationen der zu
erstellenden  Ergebnisdokumente in den einzelnen
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Projektphasen  und  bericksichtigt  mehrstufig  die

Endanwenderinteressen.

Vernachlassigung

Keine starke Berilcksichtigung der Struktur der Frontoffice-

Prozesse und der Kundenbedurfnisse bzw. —prozesse.

Bemerkungen

Es handelt sich um ein erprobtes Vorgehen (Siebel

Systems)

Quelle: Schulze (2002), S. 92

EinfUhrung eines SFA-Systems

Das Konzept umfasst vier Phasen, die in Abbildung 17 dargestellt werden.

Abbildung 17: Einfihrung eines SFA-Systems

Rahmenkonzept Feinkonzeption Anbieterauswahl System-
Implementierung

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schulze (2002), S. 97

Die Phasen sind (vgl. Schulze (2002), S. 97):
1. Rahmenkonzeption:

Die gesamte Projektorganisation wird in dieser Phase festgelegt, ein Plan fur

die Implementierung sowie ein Wirtschaftlichkeitsplan erarbeitet. Des Weiteren

wird eine Schwachenanalyse des Vertriebsprozesses durchgefuhrt, die

Systemumgebung aufgenommen und die Kundengruppe mit der passenden

Vertriebsstruktur definiert. Anhand des Rahmenkonzepts entscheidet das

Management ob das Projekt durchgefiihrt werden soll.

2. Feinkonzeption:

Auf Basis des Rahmenkonzepts werden die notwendigen Funktionen des

SFA-Systems spezifiziert. Das Feinkonzept beinhaltet au3erdem noch ein

Konzept fir den zukinftigen Support.
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3. Anbieterauswahl:
Im Mittelpunkt der Anbieterauswahl steht die Funktionserfuillung. DarUber
hinaus werden auch die Innovationsstarke des Anbieters, die finanzielle
Sicherheit, das Support-Angebot und der Umfang der Beratungsleistungen in
die Auswahl miteinbezogen.

4. Systemimplementierung:
In dieser Phase wird das SFA-System an das Feinkonzept angepasst und ein
Pilot-System entwickelt. Nachdem das System getestet wurde, wird es in
Betrieb genommen. Danach werden die im Rahmenkonzept aufgedeckten
Schwéchen des Vertriebsprozesses ausgebessert und durch ein Change

Management zusatzliche organisatorische Verdnderungen herbeigefihrt.

In Tabelle 18 werden die wesentlichsten Charakteristika des Ansatzes kurz

zusammengefasst.

Tabelle 18: Charakterisierung des Ansatzes

Einfihrung eines SFA-Systems

Ziel EinfUhrung eines SFA-Systems zu Unterstitzung des
Vertriebsprozesses

Bestandteile Vorgehensmodell

Gestaltungsbereich Kunde, Kundengruppe, Organisationseinheit, CRM-Prozess,

CRM-System (SFA), Funktion, Schnittstelle, Kanal

Schwerpunkt Bericksichtigung der Absatzstruktur durch Zuordnung von

Kundengruppen zu Kanélen.

Vernachlassigung Keine Bertcksichtigung der Kundenbedirfnisse bzw.
Prozesse sowie des Marketing- und Serviceprozesses. Der
Ansatz verfigt nur Uber eine geringe Detaillierung und

Dokumentation.

Bemerkungen Der Ansatz ist lediglich ein Vorschlag zur SFA-Einfuhrung.

Quelle: Schulze (2002), S. 98
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8.2.4. Wissensorientierte Ansatze

Einfihrung einer Kundendatenbank

Folgende Entscheidungen mussen bei der Einfuhrung einer Kundendatenbank
berlcksichtigt werden (vgl. Schulze (2002), S. 98f):

Datenbankaufbau: Ob interne Unternehmensabteilungen oder externe
Datenbankanbieter die Kundendatenbank entwickeln.

Kundengruppen:  Welche verschiedenen  Kundengruppen in  der
Kundendatenbank gespeichert werden sollen. Beispiele waren: bestehende,
potentielle oder ehemalige Kunden.

Kundenattribute: Welche Attribute der Kunden fur die zukinftige Selektion
gespeichert werden.

Datenbanktyp: Welcher Typ und Anbieter der Datenbank.

Datenbanknutzung: Wie die Datenbank genutzt wird und welche Aspekte des
Datenbankaufbaus dafir relevant sind. Beispiele fir Szenarien sind:
Kundensegmentierung, -selektion fir Kampagnen, Analyse und Prognose der

Geschéftstatigkeit.

In der Tabelle 18 werden die wesentlichsten Charakteristika des Ansatzes kurz

zusammengefasst.

Tabelle 19: Charakterisierung des Ansatzes

Einfihrung einer Kundendatenbank

Ziel Klarung von Entscheidungen im Rahmen der Einfihrung
einer Kundendatenbank

Bestandteile Aktivitaten

Gestaltungsbereich Kunde, Kundengruppe, Datenbank, Interaktion

Schwerpunkt Der Ansatz ist eine Checkliste mit Fragestellungen bei der
Einfihrung einer Kundendatenbank.

Vernachlassigung Die Dokumentation des Ansatzes ist nicht sehr detalilliert.

Bemerkungen Es ist lediglich ein Vorschlag.

Quelle: Schulze (2002), S. 99
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Stufenmodell zum Aufbau von CRM

In der Abbildung 18 wird die CRM-Systemarchitektur dargestellt, die das
Kundenwissen in den Mittelpunkt rtckt, die zur Einfihrung des Stufenmodells zum
Aufbau von CRM bendtigt wird (vgl. Muller (1999), S. 52 in Schulze (2002), S. 99).

Abbildung 18: CRM-Systemarchitektur nach McKinsey
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Schulze (2002), S. 100

85/95



Folgende Schritte werden zum Aufbau der Systemarchitektur benétigt (vgl. Schulze
(2002), S. 100):

o Datenbeschaffung:

Die vorhandenen Kundendaten werden in ein Data Warehouse geladen und

um externe Informationen erweitert.

Kundenanalyse:

Durch Analysen im Data Warehouse werden Kundengruppen selektiert.

Kundeninteraktion:
Mit Hilfe eines Kampagnenmanagement-System werden Kampagnen fir die

unterschiedlichen Kundengruppen geplant.

Lernen und Anpassen:
Die Erfahrungen aus der Datenbeschaffung, Kundenanalyse und

Kundeninteraktion werden ausgewertet.

In Tabelle 20 werden die wesentlichsten Charakteristika des Ansatzes kurz

zusammengefasst.

Tabelle 20: Charakterisierung des Ansatzes

Stufenmodell zum Aufbau von CRM

Ziel Aufbau und Nutzung eines CRM-Systems

Bestandteile CRM-Architektur mit Nutzungsaktivitaten

Gestaltungsbereich Kunden, Kundengruppe, Funktion, Schnittstelle,
Datenquelle, Kanal, Interaktion

Schwerpunkt Der Ansatz beinhaltet eine umfassende CRM-Architektur
vorwiegend auf Basis der Kundendaten. Es ist ein
zweckmaliges Vorgehen zur Nutzung der Kundendaten
durch Sammlung, Analyse und Anwendung.

Vernachlassigung Keine Bericksichtigung der Kunden- und CRM-Prozesse,
des Kanalmanagements, der Systemauswahl und der
Mitarbeiterinnen

Bemerkungen Das Vorgehen ist erprobt (McKinsey & Company)

Quelle: (vgl. Schulze (2002), S. 101)
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Funktionales Customer-Relationship-Modell

Das Funktionale Customer-Relationship-Modell ist ein Ansatz um ein CRM-System
zu nutzen, in dem der Kunde bzw. die Kundin im Mittelpunkt steht. Jeder Schritt bei
dem Modell ist die Voraussetzung fur den nachsten (vgl. Schulze (2002), S. 101).
Abbildung 19 zeigt eine graphische Darstellung des Modells.

Abbildung 19: Funktionales Customer-Relationship-Mo dell nach Sybase

Aufbereitung \ Kundenanalyse

/7

Kampagnen Segmentierung

= ©

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Schulze (2002), S. 101

Die einzelnen Schritte sind (vgl. Schulze (2002), S. 102):
1. Kundenanalyse: Die Daten aus den Prozessen und Abteilungen werden in

einem Data Warehouse gesammelt.

2. Segmentierung: Kundensegmente werden anhand des Data Warehouse

ausgewabhlt.

3. Kampagnen: Leistungen, die auf die Eigenschaften der Kunden passen,

werden auf die Kampagnen Ubertragen.
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4. Aufbereitung: In das Data Warehouse werden die Ergebnisse eingespielt und

als Grundlage fur zukinftige Kampagnen benutzt.

In Tabelle 21 werden die wesentlichsten Charakteristika des Ansatzes kurz

zusammengefasst.

Tabelle 21: Charakterisierung des Ansatzes

Funktionales Customer-Relationship-Modell

Ziel Anwendung des CRM mit Schwerpunkt auf den
Kundendaten
Bestandteile Vorgehensmodell mit Aktivitaten

Gestaltungsbereich Kunde, Kundengruppe, Leistung, CRM-System,

Schnittstelle, Datenquelle, Interaktion

Schwerpunkt Es handelt sich um ein zweckmalliges Vorgehen zur

Nutzung der Kundendaten durch Sammlung, Analyse und

Anwendung
Vernachlassigung Der Ansatz bericksichtigt nicht die Prozesse, das
Kanalmanagement, die Systemauswahl und

Mitarbeiterlnnen

Bemerkungen Der Ansatz basiert auf dem Datenbankanbieter Sybase

Quelle: Schulze (2002), S. 102

8.3. Vergleich der Ansatze

In diesem Kapitel sollen die in Kapitel 7.2. beschriebenen Anséatze kurz anhand ihrer

Fokussierungen und Bestandteile verglichen werden.

8.3.1. Vergleich der Fokussierungen

In Tabelle 22 werden die unterschiedlichen Fokussierungen der Ansétze dargestellt.
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Tabelle 22: Vergleich der Fokussierungen

Ansatz Fokus
PWC Einfihrung von CRM
Peppers/Rogers Einfihrung von CRM
o> Rapp Einfihrung von CRM
% Custor-System Messung und Management von Kundenzufrieden-
% heit und Kundenorientierung
5 Beziehungsmanagement | Einflihrung von Beziehungsmanagement
'%’ Relationship Banking Abwicklung von Projekten firs Kundenbeziehungs-
g management
Customer-driven Anpassung bestehender Distributionskanéle an die
Distribution System Kundenbediirfnisse
Reengineering Change | Abwicklung von kundenorientierten Reengineering-
c,‘}’, g Process Modell Projekten
g '% PROMET BPR Entwurf betrieblicher Prozesse und Strategie-
& '% umsetzung
10-Stufenplan Effiziente und effektive Auswahl und Einfihrung
eines CAS- bzw. CRM-Systems
g VIS Auswahlverfahren Auswahl und Einftihrung eines Informationssystems
% zur Unterstiitzung des Vertriebs
'% Rapid Application Effiziente und effektive Implementierung der Siebel
E Deployment Enterprise Applications von Siebel Systems
:,n>)‘ EinfUhrung eines SFA- EinfUhrung eines SFA-Systems zu Unterstitzung
Systems des Vetriebsprozesses
Kundendatenbank Klarung von Entscheidungen im Rahmen der Ein-
fuhrung einer Kundendatenbank
g’ Stufenmodell zum Aufbau und Nutzung eines CRM-Systems
.% Aufbau von CRM
0
2 Funktionales Customer- | Anwendung des CRM mit Schwerpunkt auf den
§ Relationship-Modell Kundendaten
=

Quelle: Schulze (2002), S. 103
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In Tabelle 23 werden die einzelnen Bestandteile der Ansétze verglichen.

Tabelle 23: Vergleich der Bestandteile

8.3.2. Vergleich der Bestandteile

Ansatz

Vorgehens-

modell

Metamodell

Aktivitaten

Techniken

Dokumente

Rollen

Strategieorientierung

PWC

Peppers/Rogers

Rapp

Custor-System

Beziehungsmanagement

Relationship Banking

Customer-driven

Distribution System

e 6 & & & & &

Prozess-
orientg

Reengineering Change

Process Modell

e

PROMET BPR

System-
orientierung

10-Stufenplan

VIS Auswahlverfahren

RAD

Einfihrung eines SFA-

Systems

el 6 & 6 &

e 6 & 6 &

Wissens-
orientierung

Kundendatenbank

(<]

Stufenmodell zum Aufbau
von CRM

(S}

Funktionales Customer-

Relationship-Modell

O
c
@
®

: Schulze (2002), S. 105
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9. Resimee

,Der Kunde ist Konig.” Unternehmen, die erfolgreich sein wollen, sollten diesen Satz
nicht nur kennen, sondern auch beherzigen. So ist doch der Kunde eine wichtige
Wertanlage fur das Unternehmen, der durch seine Handlungen entscheidet, ob ein
Unternehmen floriert oder vom Markt verschwinden wird. Folglich gilt es, die
Beziehung zu ihm zu pflegen, zu intensivieren und ihn dann immer starker an das
Unternehmen zu binden. Um dies zu erreichen, muss das Unternehmen die
Bedurfnisse seines Kunden besser kennen. Hierfur ist essentiell, dass es moglichst
viele Informationen Uber den einzelnen Kunden sammelt und danach zielgerichtet
einsetzt.

Hinter dieser Vorgangsweise steht ein Marketing- und Managementkonzept, das vor
allem seit Ende der 90er Jahre unter der Bezeichnung Customer Relationship
Management (CRM) bekannt ist. Die genaue Definition des Begriffs kann zwar je
nach Autor variieren, aber vor allem in jungster Zeit wird darunter die Verbindung
einer betriebswirtschaftlichen mit einer technologischen Komponente verstanden.
Das heilt, erst durch die Verknipfung einer kundenorientierten
Unternehmensstrategie mit einem entsprechenden Informationssystem, kann das
Potential einer CRM-LAsung ausgeschopft werden.

Der Einsatz einer geeigneten IT-Infrastruktur rtckt dabei far Unternehmen immer
mehr in den Vordergrund, gilt es doch im Rahmen des CRM, Informationen Uber den
Kunden als Daten zu verwalten.

Diese Kundendaten sind ein zentrales Element einer CRM-L6sung und um ihren
Wert voll auszunutzen, bedarf es etwa Technologien zu deren Speicherung, z.B. in
einem Data Warehouse oder zur Analyse, wie mittels OLAP oder Data Mining, etc.

In verschiedenen CRM-Systemen, bspw. in Call-Center oder auf Internet-Portalen,
werden diese Kundendaten primdr gesammelt oder bereits verarbeitete zielgerichtet
eingesetzt.

Inzwischen haben sich schon etliche SW-Hersteller etabliert, die CRM-SW-LAsungen
anbieten. Hierbei ist zwischen allgemeinen Produkten von groRen SW-Anbietern,
etwa von SAP oder Microsoft und individueller, auf das Geschaftsfeld des
Unternehmens zugeschnittener Software von eher kleinen oder spezialisierten SW-

Anbietern zu unterscheiden.
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Halt CRM, was es behauptet zu versprechen?

Soll diversen Studien und euphorischen Autoren Glauben geschenkt werden, dann
bedeutet der Einsatz einer CRM-L6sung eine Revolution des Managements von
Kundebeziehungen und -daten. Umsétze sollen gesteigert und Kosten gesenkt
werden kdnnen.

Doch hier ist Vorsicht geboten. Viele Studien sind von SW-Anbietern in Auftrag
gegeben worden und selber als Marketing- und Verkaufsaktion einzustufen. Von
fehlgeschlagenen CRM-Einfiihrungen wird auf3erdem kaum etwas publik. Auch in der
Literatur besteht der Trend CRM als die L6sung darzustellen, ohne jedoch Risiken
oder generell negative Aspekte anzufihren.

Abschlieend ist anzumerken, dass CRM durchaus eine gute Losung flr ein
Unternehmen darstellen kann und der Boom wohl noch anhalten wird. Die
Implementierung sollte aber auf ihren Einsatzbereich und Umfang gut tGberlegt und

von Beginn an begleitend Uberwacht und durchkalkuliert werden.
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