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2.1. CRM Customer-Relationship Management
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a) Anliegen des CRM

Worum geht es beim CRM? Geben Sie den Inhalt des nachstehenden Textes mit eigenen Worten
wieder.

CRM, auch Beziehungsmanagement genannt, ist die Umsetzung des Grundsatzes, dass der Kunde im
Mittelpunkt steht: durch individuelle, effiziente und kompetente Betreuung vor dem Kauf, beim Kauf
und nach dem Kauf, und zwar in allen Bereichen eines Unternehmens, nicht nur beim Service im
engeren Sinne. Dies gelingt nur, wenn die beteiligten Mitarbeiter, die Technik und die Organisation
eines Unternehmens optimal kooperieren und kundenorientiert handeln.

Dies steht im Gegensatz zu dem gar nicht so weit hergeholten Scherz, dass der Kunde im Mittelpunkt
und damit tGberall im Wege stehe. So sehen es einige tatsachlich und verhalten sich
dementsprechend und folglich geschaftsschadigend.

CRM schliel3t als wesentliches Element die Dokumentation und Verwaltung der Kundenbeziehungen
ein. Erst dies ermdglicht ein vertieftes, langfristiges Beziehungsmarketing und damit einen sichereren
Unternehmenserfolg.

Es ist eine bekannte Tatsache, dass die Gewinnung von Neukunden bis zu finf Mal teurer werden
kann als die Bindung bereits bedienter und betreuter Kunden.



CRM ist sowohl fur das Marketing als auch fiir den Verkauf und den Service relevant. Diese Bereiche
beschaffen und nutzen die gesammelten Informationen bei CRM gemeinsam. Fiir die rationelle
Speicherung und Nutzung stehen mittlerweile standardisierte Datenbanken zur Verfiigung. Dort
finden sich Daten wie die folgenden: Adresse und weitere Kontaktmdglichkeiten, die Kundenhistorie,
Informationen zum Kunden in finanzieller, steuerlicher, privater Hinsicht, zu seinem Verhalten
gegenlber der Firma, seinem Zahlungsverhalten, ergangenen Angeboten an den Kunden, evtl. an
Mitbewerber verlorenen Auftragen , moéglichen Angeboten mit Realisierungschancen usw.

Im sogenannten kollaborativen CRM geht die Verwendung dieser Daten lber Organisations- und
Unternehmensgrenzen hinaus und schliel8t externe Lieferanten, externe Vertriebskanale,
Dienstleister und Logistikunternehmen, folglich die ganze Wertschopfungskette, ein.

b) Vor- und Nachteile fiir Unternehmen und Kunden

Stellen Sie die Vor- und Nachteile fiir Kunden und Unternehmen stichwortartig dar und
formulieren Sie danach lhre Meinung unter Verwendung von Beispielen.

Vorteile fiir das Unternehmen Vorteile fiir den Kunden

fester Kundenstamm auf die eigenen Bediirfnisse zugeschnittene
Angebote

Nachteile fiir das Unternehmen Nachteile fiir den Kunden

Investitionen in die Recherche, Anschaffung Datenschutzprobleme

entsprechender Software

c) Kunden gewinnen: Empfehlungen formulieren
Interpretieren Sie die folgende Checkliste und fiihren Sie konkrete Beispiele an.

Formulieren Sie die Fragen in Empfehlungen um.

Beispiel
Frage Empfehlung
Haben Sie eine Referenzliste zufriedener Sie sollten eine Referenzliste zufriedener Kunden

Kunden? erstellen.




BMWi-Griinderportal: Checkliste Marketing

Kunden gewinnen, Kunden halten

Klicken Sie an:

Wiis tun Sie, wm mit iren wrhandenen Kumden in Eoniakt vo biedhen und @ nens daen zu
gEwinne?

Hahen Sle @ne Relerenziise iriedener Kinden?

Werschicken 5@ FF'HHE']ETEN]I_B’."I\ an neu Kunden?

Heben Se sich durch Rerating und Service von der Konkiarreny ah?
Erweliern Sie sietly e Angebolspaletis?

Herelien Sle Knnrenbesuchi optmal vor?

Yeransialien e sinen ,ﬁg cler oilenan TOr oder Hansinesseqn?

Wesseauien St Inrmatonstriede?

Aringen Sle sich als Unlermehmer raoedmallg in Ernmernng,
ZE. durch Geburistagskarten an Stammkundsn?

iplen Sie Garantisdalshmgen an?

Demonstrisren Sie Zoverlisskpelt?

Kealirmen Sle Kindpnbeschwamien wirksch emst?

Bevanken Sle sich BT st} fede Kundenbessiwarde?

Giban Sle alne Kundeazeling hemus?

Werben 5le In lokalken :"a."l’i!.li'lgl?l"'_ .ﬁll]‘]’!lgL‘!lDlH!!.[‘ﬂ'l and dar ]Kli[_lﬂ‘ﬁi[".'

Fahren e ene Kimdenbeiragung diermh?

DetefligeEn Sle sich an Anschrefengen won Anfirdgen
der dffentikchen Hand?
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d) Fragen formulieren
Formulieren Sie zu den einzelnen Punkten der Checkliste Fragen.

Beispiel

Stichwort Frage




unterschiedliche Gestaltung und Design Unterscheiden sich |hre Produkte betreffs
Gestaltung und Design von den Produkten Ihrer
Mitbewerber?

BMWi-Griinderportal: Checkliste Marksting

Wie konnen sie lhre Kunden zufrieden stellen?

Klicken Sie an:

%

Unterschiedliche Gestalmng und Deslgn
Hhers Qualitar

Besseres Matnsial

Modischiere Farbesi

HONEre FoveriEsogkel

Bessere Unmaeitvertraghehkel

Ansprechendere Verpaciung
Verhesere Funktisnagitst

Ooooooood

Lalchiere Arraendundg

H

Kunenbemaunng visn walend dem Kaul
Kundienbetmauung pach dem Kaol

Angetiot wan Kompleticiansiolshmgen

Panktilchere Lelstungsersieflundg

Viollstandiger: Letstungen

Angenot slesr Schuling des Eunden

Elnrichiung elner _Hot-lUne® 1r Kunden

Hiahers Pttt 1wt Esgehen s Kindsmwinsche
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Kundenbesclwerden bearbed =n
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e) Aufforderungen formulieren

Fordern Sie die Unternehmer auf, die auf der Liste verzeichneten Probleme zu vermeiden und sich
richtig zu verhalten.

Beispiel:




Problem

Aufforderung zum richtigen Handeln

falsche Personalentwicklung

Besetzen Sie Ihren Marketing- und Ihren
Vertriebsbereich nicht nur mit fachlich und
technisch qualifizierten Mitarbeitern, sondern
auch mit Marketing- und Vertriebsprofis.

BMWi-Griinderportal: Ubersicht

Eunden in ausrelchender Fahl sielien
sich #ir die melsion Uniemehimen erst
narh dniger Loit aln. Wer also Pro-
dukie oder Dienstioistumgen am Markt
stablloren will, brauchl einen langen
Mmnxialon) Alem - Im Durchschnitt
filr mchrere fhro.

Wik Unternohmen schicfien beim
Warsnch, Eunden =0 shnell wie mdg-
Uch o bedlenan”, Obers Zlel hinaus.
Die Tofl. die hemStigt wird, oin Ango-
bat omdendibing” an machen, wird
dabad nicht sefion unberschited

Fabkche Personal-

& entwicklung

7 Falsche Kumdensuche 8

Marketing

10 Probleme bei der Kundengewinnung

Nach Einschabrung von Experten gibt es typlsche BFehler und Probleme bel der Kundengewlnnung:

Anlanfzeit [alsch

Vieke Grimder lassen don Verkaud
srhiolen. Grimde Viele sind fachliche

ot D Veriau! wand wmachBosgt
o In manchen Fillen sogar aks unba.
quam oder gar Bstlg empdunden.

Unzureichendes

D8 malsion CrinderBusiness-Fino
enthalien rwar Cedanken oo  Markt
und sarketing”™. D& hier entialtenen
Ausfifmmgen Snd jedoch off vage.
[B: Themen Akquisition”, Vortrio
und Werbomg® bedirden dner wedlo-
ren Kombretsiermg.

Vidfach i @k Fmnxdocs fir ein pro-
fesimielkes MarkeSng mit Ennsequenier
Eundenansprache 1 dinn. Dabal sind
Junge: Undemoiunan n esonderer
Wénis gezwamigan, Markehing rm hotrol-
bem. EckanmiermaBen st das Cowinnen
von Neulmden und dir Aafhan eines

Eundenstamims auwindy

Kundenakouise Mockient

Wik umge Untemehmen Inwestieren
bolm Permnal Ueber n Fachiouls mit
Echlich-orhnichor (uallifcation als
Im wine p g won

‘Wigle Grilnder und unge Uniemshimen
auchon den Eumden auschlialich In
der Engion, dor Aick wor allem s dher-
Mirkin bladbt aus. Oftmals -

Marketng und Verkand.

gerada In der Frilhphass — kein Protem.
Bal lechnologischen Kishenuniemet-
mem alleniings 1=t o Qial, dis dbermegio-
nalen Markte nicht zu bericksichiigen.

Ersie Aufirige binden Hudlg die
batrichiichen Eapaxtiten mnd Hockis-
ren phydisch und mental eine komting.
leriche Kundensuche. ERufige Folgon
sind Aufimgsiichor, Ertragsainbrilche
unad nichi selien anch dis scivenz
dos Untemetumens.

0 Zu intensive 10. Schiechie Arbeits
. Kumdersuche ergehnisse

Wier nmpgekeimt o viel et M da
Emndensurhe werwendot, dam bial bt
o wendy Tell bir Bestandspllage. 5o
kam unter dem Fwam(. neus Aufird-
e Von neusn Eumden 7 beloammen,
die Zufredmbalt der mihsam schon
pewomnen Kundschaft gelahndet

Corade In der Aufbauphase kommt o=
immer wisder zu ciner Ubedorderung
wm Uniernehmer und Mitarbaliormn.
Mangal an Zelt und Ennzentration 1ih-
ren oo schischben ArbeSiserpgobnisen.
Darunter lsfdet vor allam die Kunden-
Bindung.
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f) Zuordnen: Grundbegriffe des CRM

Ordnen Sie den Uberschriften die Erlauterungen zu, na
einem Online-Worterbuch oder Onlinelexikon wie dem
haben.

Charakteristika des CRM

chdem Sie die unbekannten Begriffe (u.a. mit
Gabler Wirtschaftslexikon — s.u.) erschlossen

Die wichtigsten Charakteristika und Ziele des CRM lassen sich wie folgt beschreiben:

1. Kundenorientierung

Eine individualisierte bzw. kundenspezifische One-to-
One-Kundenbearbeitung erfordert eine Differenzierung
der Kundenbeziehungen sowohl im Hinblick auf
Produkte bzw. Dienstleistungen als auch den Dialog
mit dem Kunden.

2. Langfristigkeit der Kundenbeziehungen

Die Effizienz- und Effektivitatssteigerungen resultieren
beispielsweise aus einer Vereinfachung der taglichen
administrativen Arbeit durch Prozessoptimierungen,
eine systematische Datenintegration und -verteilung
oder eine schnelle und gezielte Analyse dieser Daten.
Eine Optimierung der internen Back-Office-
Bearbeitungsprozesse, beispielsweise durch
Workflow-Funktionalitdten zur automatisierten
Verteilung von Informationen, erméglicht an der
Schnittstelle zum Kunden (Front-Office-Bereich) ein
optimales, auf die Bedirfnisse des Kunden
zugeschnittenes Leistungsangebot.

3. Wirtschattlichkei tsorientierung

Im Zentrum von CRM steht eine konsequente
Ausrichtung samtlicher Unternehmensaktivitaten an
den Bedurfnissen der Kunden im Sinn einer
ganzheitlichen Kundenbearbeitung.

4. Individualisierung durch Differenzierung der
Kundenbeziehung

Das Ziel der qualitativen Verbesserung der
Kundenbeziehung durch eine auf Mehrwert
fokussierte, differenzierte Kundenbearbeitung erfordert
eine ganzheitliche Abbildung des Kunden und ist
daher durch eine spezielle CRM-Software bzw. IT-
Technologie zu unterstiitzen. Diese ermdglicht die
systematische Zusammenfihrung und
bedarfsspezifische Bereitstellung aller
kundenbezogenen Informationen im Sinn eines
integrierten Informationssystems und dient dazu,
Kundenbearbeitungsprozesse schneller, effektiver und
effizienter zu gestalten, was zu einer Optimierung der
Relation zwischen den erzielten Umsétzen und
entstandenen Kosten fiihren soll.

5. Systematisierung

Angestrebt sind andauernde Kundenbeziehungen als
Voraussetzung fur eine langfristige Kundenbindung,
welche primér zur Steigerung des Gewinns, des
Marktanteils und des Unternehmenswachstums
beitragen sollen, beispielsweise durch eine verringerte
Preissensitivitat der gebundenen Kunden,
Weiterempfehlungen, Wiederholungs- und Folgekaufe,
Cross- und Up-Selling oder Kosteneinsparungen durch
gesunkene Marketingkosten.




6. IT-Anwendung/CRM -Software Der Fokus der Kundenbearbeitung sollte hierbei auf
Kunden liegen, die bes. profitabel sind. Auskunft
hiertber gibt beispielsweise der Wert eines Kunden
(Customer Lifetime Value).

7. Effizienz - und Effektivitétssteigerungen Eine systematische, an den Bedurfnissen der Kunden
ausgerichtete Kundenbearbeitung ist tiber den
gesamten Kundenbeziehungslebenszyklus hinweg zu
gewahrleisteten.

Quelle des Textes:

Gabler Verlag (Hrsg.), Gabler Wirtschaftslexikon, Stichwort CRM (Stand vom 12.01.2011)

http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/customer-relationship-management-crm.html

g) Zuordnen: Komponenten von CRM-Systemen

Ordnen Sie den Uberschriften die Erlduterungen zu, nachdem Sie die unbekannten Begriffe (u.a.
mit einem Online-Worterbuch oder Onlinelexikon wie dem Gabler Wirtschaftslexikon —s.u.)
erschlossen haben.

1. Operative CRM-Instrumente Die Funktionalitaten des analytischen CRM
zielen auf die Erfassung, Aufbereitung und
anwendungsorientierte Auswertung von
Kundendaten.

Das Customer Data Warehouse, in welchem alle
kundenbezogenen Informationen aus den
verschiedenen Geschaftsprozessen
zusammengefiihrt und aufgezeichnet werden,
bildet die Datenbasis fiir die einzusetzenden
analytischen CRM-Funktionalitaten, zu deren
Umsetzung Methoden wie Data Mining, OLAP,
Business Intelligence oder Data Knowledge
Management, dienen.

2. Kollaborative CRM-Instrumente Das operative CRM umfasst alle CRM-
Funktionalitdten, die den direkten
Kundenkontakt unterstiitzen und somit im
Front-Office-Bereich angesiedelt sind. Sie zielen
darauf ab, den Dialog zwischen Kunden und
Unternehmen sowie die dazu erforderlichen
Geschaftsprozesse in den Bereichen Marketing,
Vertrieb und Service zu optimieren. Im
Mittelpunkt stehen daher Lésungen zur




Marketing-Automation.

Zur Vermeidung von Inselldsungen ist das
operative CRM (iber leistungsfahige
Schnittstellen an vorhandene Back-Office-
Losungen, wie ERP-Systeme (Enterprise
Resource Planning), Systeme des Supply Chain
Management (SCM) oder des Computer
Integrated Manufacturing (CIM), anzubinden.

3. Analytische CRM-Instrumente Funktionalitdten des kollaborativen CRM
betreffen die Interaktion zwischen einem
Unternehmen und seinen (potenziellen) Kunden
im Hinblick auf eine effektive und effiziente
Kundenbearbeitung. Sie dienen der Steuerung,
Unterstltzung und Synchronisation samtlicher
dafiir erforderlicher Kommunikationskanile.
Dem wird durch den Terminus ,,Multi Channel
Management” Rechnung getragen.

Quelle des Textes:
Gabler Verlag (Hrsg.), Gabler Wirtschaftslexikon, Stichwort CRM (Stand vom 12.01.2011)

http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/customer-relationship-management-crm.html

h) Begriffe klaren
Was macht die obigen Texte fiir den Laien so schwer lesbar?

Formulieren Sie die Texte so um, dass auch ein Laie sie verstehen kann.

i) Hor-Seh-Verstehen Beziehungsmarketing
Plastisch dargestellt finden Sie Aspekte des Beziehungsmarketings in Videoclips, etwa bei YouTube:

- Beziehungsmarketing - Kommunizieren und Werben mit System:
http://www.youtube.com/watch?v=pjZEMpchgRI

- Die Eisberg-Kollision: Verkaufen ist Beziehungsmanagement:
http://www.youtube.com/watch?v=Ibk6RRkO8ac&feature=related




