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Customer Relationship Management (CRM) aus Sicht des
Marketing ...

... versteht die Geschéftsbeziehung als eine Partnerschaft zwischen Kunde und
Anbieter zum beiderseitigen Nutzen, die darauf basiert, dass ein Unternehmen seine
Kunden und deren Bedirfnisse im Detail kennt und die verfgbaren Informationen
Uber potentielle Kunden nutzt, um massgeschneiderte Problemlésungen zu
entwickeln und anzubieten.

... umfasst das Erschliessen und Ausschdpfen von Kundenpotenzialen.
Ubergeordnete Zielsetzung ist es, die Fahigkeit eines Unternehmens sicher zu stellen,
langfristig profitable Kundenbeziehungen aufzubauen (Akquisition), aufrecht zu
erhalten (Retention) und im Zeitablauf zu intensivieren (Penetration).

In Anlehnung an Stadelmann et al. 2001
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Griunde fur CRM - Erh6hung des Kundenwertes

Increase Share of wallet
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Customer Extend Customer Lifetime
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Customer Lifetime

@ Identifikation der ,richtigen Kunden, Verstarkung der Kundenbeziehung
@ Erh6éhung des ,share of wallet* (cross- und up-selling)

@ Verlangerung des Kunden-Lebenszyklus durch verstérkte Kundenbindung

In Anlehnung an Felber 2002
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Customer Relationship Management

= Individual and differentiated
actions on the most valuable
customers

= over all customer
access- and touchpoi

Develop and exploit
customer‘s potentials i Arlehing an Bay 2001
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Missverstandnis # 1

CRM ist eine Management-Mode,
aber keine Unternehmensstrategie!
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Erfolgreiche Wachsstumsstratgien in Marketing und
Verkauf

breit
Product- Customer
Markt-
abdeckung
fokussierte
eng
Leistungs- Fokus der Kunden-
orientierung Aktivitaten orientierung ~ Tomezak 2002
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Missverstandnis # 2

CRM reduziert zentrale
menschliche Fehlerquellen!
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Von der Erfassung zum Management

Beziehung
abbilde

Daten erfassen
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Farbenhersteller Imparat mit Best Practice

Award 2005 ausgzeichnet

« Das Unternehmen férderte erfolgreich die Kommunikation
zwischen Innen- und Auf3endienst und gestaltete Prozesse
transparenter. Heute sind sémtliche Informationen, die fir
die Mitarbeiter des Unternehmens zur individuellen
Kundenbetreuung hilfreich sind, auf Knopfdruck verfugbar.
Hierdurch steht der Kunde im Zentrum des Handelns aller
IMPARAT Mitarbeiter.

« Die Vertriebsmitarbeiter sind nun in der Lage, ihre Klienten
kundenwertgerecht zu betreuen. Das heif3t: Fir umsatzund
potenzialstarke Kunden kénnen sich die Kollegen im
AuBendienst mehr Zeit nehmen, bei kleineren Kunden
Ubernimmt die neu geschaffene Telesales-Abteilung den
Verkauf.

Till lversen, Geschéftsfihrer IMPARAT:

»Kundenbedirfnisse lassen sich noch rascher erkennen
und bedienen

» Der AufRendienst wird in seinen selbststandigen
Entscheidungen noch besser unterstiitzt

»Eine schnelle Reaktionszeit bei Kundenanfragen, eine
verkirzte Bearbeitungszeit eingehender Beschwerden
sowie kundendifferenzierte Verkaufsaktionen
unterstitzen die mit IMPARAT zusammenarbeitenden
Malereibetriebe im Wettbewerb um ihre Kunden.

i tandig [http://www.imparat.de/05_news/news.htm;

‘ http://www.schwetz.de/presse/Handelsblatt_Special CRM_311005.pdf, 15. Mai 2006]

|
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imparat £i

wZunéchst haben die AuRendienstmitarbeiter die
Software als Kontrollinstrument verstanden und
lediglich den Besuch bei einem Kunden im System
vermerkt, ohne die Gesprachsinhalte zu notieren.
Doch das habe sich inzwischen geandert. Nun ist
auch der Innendienst im Vertrieb jederzeit tiber die
Bediirfnisse der Kunden informiert.”
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Missverstandnis # 3

CRM ist primar eine IT-Challenge!

s Missevrstandnisse im CRM
'J Prof. Dr. Marcus Schogel

fa."' Universitit St.Gallen Seite 13

»1echnology Creep” - Wahrnehmung vs. Bedeutung

Wahrgenommene Bedeutung

"""""" Tatsachliche Bedeutung

Bedeutung neuer Medien

Zeit

In Anlehnung an Brenner 2003
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Missverstandnis # 4

CRM scheitert an
der Datenmenge!
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Data Rich vs. Data Poor

»Data Rich®-Industries ,Data Poor“-Industries

» umfassende Informationen
zu Transaktionen und Kunden-
charakteristika

* Information Overkill und
,Dataismus*

« fehlende Daten und Informationen
* Frustration und Skepsis

aufgrund geringer Aussagekraft
 anreichern der bestehenden

. . Datenséatze
« filtern und Reduktion als
zentrale Herausforderung
»Data Smart“-Companies
« konkrete Ziele und angestrebte
Wirkungen definieren
* Fokus auf relevante und
aussagekraftige Daten
: . « Lernen aus Hypothesen
-’ fa als Primat des Handelns Missewrstandrisse 1n CRI
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Missverstandnis # 5

CRM ist erfolgreich, wenn operative,
kollaborative und analytische Aspekte
berlcksichtigt werden!
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Der ,Tante Emma Laden“ im 21. Jahrhundert...

Der Kaufmann kennt

« soziales, familidres und gesellschaftliches
Umfeld seines Kunden sowie

« seine individuellen Eigenheiten und
Verhaltensweisen

Dadurch kann er
« ein Vertrauensverhaltnis aufbauen,
* bei dem die Geschaftsfunktionen des Vertriebs,

Marketing und Services natirlich in die
Gestaltung des Kundenlebenszyklusses
eingewoben werden

Meta Group, 2000
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...durch den Closed Loop-Ansatz!

Beitrag Anbieter
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,CRM wird von den meisten [Unternehmen]
weiterhin als Einbahnstrasse zum Kunden
verstanden. Einen Riickkanal, welcher
Wissen des Kunden zurick in das
Unternehmen bringt, und dort die
Umsetzung des Kundenwissens in
Prozessverbesserungen und
Produktinnovationen ermdglicht, hat die
Mehrheit der untersuchten Unternehmen
nicht oder nur unzureichend implementiert.”

Die Etablierung eines solchen ,closed loop*
wird jedoch eine der
Kernherausforderungen darstellen, um den
Erfolg zukunftiger CRM-Initiativen zu
gewabhrleisten.

Salomann/Dous/Kolbe/Brenner, 2005
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Market Related Capabilities - ein hartes Geschaft

Organisatorische
Ausrichtung

N

Konfiguration
(Strukturen
Strategi

>
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Orientierung
(Mindset,
We

Wissens-
generierung

Information

Wissens-
nutzng
In Alehnung an Day 2001
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Innovative Zugange zur Kundenbeziehung

bestehende
Kundenbezi

ezt Missevrstandnisse im CRM
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Perspektiven auf den Kundenlebenszyklus

II. Customer IIl. Life Situati
St

Customer|
Value

Marriage

t
It i Mareoteyg ’
undt Hardiel [Source: compiled by the authors] MissevrstAndnisse im CRM
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Potenziale des Life event-Ansatzes ausschopfen

Enkelkinder

Bunpuiguapunyj

Renteneintritt

Zusammenziehen

Volljahrigkeit/
Alter

Fuhrerschein

« Kunden friihzeitig akquirieren (Volljahrigkeit)
« Durch Cross-Selling Kundenkontakt intensivieren
» Kundenvertrauel
s for Markatig
Missevrstandnisse im CRM
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Integrierte Geschaftmodelle — Das Beispiel Nespresso

Integrierte Leistung:
Produkt, Hardware, Service und Accessoires

(,vom Kaffee bis zur Kanne*)

Branding: Positionierung als Premium-
Marke fir Kaffeegenuss

Kundenmanagement: Lock-In-Effekt erfordert
nachhaltiges Management der
Kundenbeziehung (Stichwort: Kundenzufriedenheit)

ESSO "

Vertriebswege: Haushalts-Fachgeschéfte,
Online- und Mailorder, eigene
Verkaufsstellen sowie Kooperationen

Promotionen:
Inszenierte Raritaten in
neuen Geschmacksrichtungen Quelle: Personlich 4/2004
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Kundenkontakte aktiv nutzen — Content ist gefragt!

» Blacksocks begeistert seine Kunden im Rahmen
der wiederkehrenden Sockenlieferungen jeweils
mit einer Uberraschung (kleine
Innovation/Erlebnis).

» Blacksocks versucht durch die bewusste Nutzung
der einzelnen Kontaktpunkte mit dem Kunden, ein
eher langweiliges Produkt immer wieder in die
Gesprachsagenda der Kunden zu bringen (,Viral
Marketing").

BLACKS/ZCKS™

» Beispiele:
— Tuten-Pilzsuppe (,Besser als Fuss-Pilze®)
— Nagelfeile (,garantiert ein langes Sockenleben®)
— Nadel und Faden (,Soforthilfe bei Lochern®)
— Lifetime Abos (,Eine grosse Sorge im Leben
weniger)
: o Missevrstandnisse im CRM
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Verschiedene Zugange zum Kunden ...

high touch .
business no frills
business
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In- und externer Fit: Lean Backbone und High-Touch
Overlays
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Quelle: IMH-HSG/McKinsey 2006
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Emotionen in die Beziehung bringen: Harley-Davidson
Owner's Group

SIE SIND EIN 0RIGINAI_- Weltit umfasst die H.OSOé.Oé

UND BEI UNS IN GUTER GESELLSCHAFT Mitglieder. Das Unternehmen managt diesen

Club duch lokale Ortsverbande (800

Die Harley Dwners Group ist

viel mehr als nur ein WeltWeit), die Mltglleder der H.O.G.-
Motorradclub. Wir reden hier i 1 i

von iiber 800.000 Menschen Organ.ls:atlon Slnq. Das Unterne
weltweit, die eine organisiert gemeinsame Ev

Leidenschaft vergint: den
Harley-Davidson Traum zu
leben.

Fanzeitung heraus un
Dienstleistunge

@ Quelle:www.harley-davidson.com
> i ’ Mgsemsinrios i
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Ein Pladoyer gegen den Haarschneideautomaten

» Erolgreiches CRM ist eine spezifische Fahigkeit eines
Unternehmens, die sich nur schwer kopieren lasst.

» Ziel muss es daher sein, ein unternehmenseigenes Verstandnis zu
erlangen und eine individuelle CRM-Kompetenz zu erlangen.

* Neue Zugange zur Kundenbeziehung bieten die Mdglichkeit
konzeptionelle und inhaltliche Differenzierungen aufzubauen!
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