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Grossfirmen implementieren Customer Relationship Managemer
kiirzt CRM, zurzeit mit grosser Dringlichkeit und grosse

Aufwand, wiahrend die ganz Kleinen getrost darauf verzich;

koénnen, weil sie ohnehin schon immer im besonderen Ausm

finden mussen zwischen diesen beiden Polen. Was ist CRM
welche Trends zeichnen sich ab? ;
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for delivering certain inputs.

The Exploration Programme Internet Business Services aims at studying, concept-
ing and designing innovative E-Business services for Swisscom and its business
customers. In order to formulate new winning strategies, the programme focuses
on the one hand on studying new trends in e-business and, on the other hand,
performs also in-depth studies of the underlying technologies such as Enterprise
Java Beans, Application Servers and XML. Furthermore, the deliverables of the
programme include reusable software components, working prototypes of ser-
vices, and tutorials on emerging technologies.

With its Exploration Programmes, Corporate Technology is exploring telecommu-
nication technologies and new service possibilities with a long-term view of 2-5
years. Further, the expertise built up in the course of this activity enables active
support of business innovation projects. Special thanks for this article goes the
Exploration Programme Customer Care an Service Management Platforms (EP25)

ie Erkenntnis, dass die Beziehung
Dzum Kunden und das differen-

zierte Eingehen auf den Kunden
fur die Abwicklung von Geschéaften von
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essentieller Wichtigkeit ist, ist sicherlich
nicht neu. Das schonste Beispiel fir eine
funktionierende Kundenbeziehung ist
immer noch der viel zitierte Tante-Emma-
Laden, wo das Verkaufspersonal die
Bedurfnisse und Gewohnheiten jedes
einzelnen Kunden genau kennt und
entsprechend reagieren kann, einmal
ganz abgesehen von der Pflege der
Beziehung auch auf personlicher Basis.
Fur grosse Firmen ist dies zwar durchaus
auch erstrebenswert, aber die Tatsache,
dass der Kundenstamm Hunderte und
Tausende von Kunden umfasst, lasst es
nicht zu, dass entsprechende persdnliche
Beziehungen aufgebaut werden. Mittler-
weile stehen aber informatikbasierte
Werkzeuge zur Verfligung, die es er-
lauben, «individueller» auf den einzelnen
Kunden einzugehen und die unter dem
Sammelbegriff Customer Relationship
Management (CRM) zusammengefasst
werden. One-to-One-Marketing, Data
Mining, Data Warehousing sind etwa
Stichworte, die in diesem Zusammen-
hang auftauchen und auch gleich erah-
nen lassen, dass es sich hier nicht um
triviale Technologien handelt. Im Gegen-
teil, es ist ausgepragtes Expertenwissen
notwendig, um solche Technologien fir
die Firma nutzbar zu machen. Es er-
staunt daher nicht, dass bis heute in
erster Linie Grossfirmen diese
Maoglichkeiten fiir sich zu nutzen ver-
suchen. Die zumeist schwergewichtig

auf ihre Produkte und Produktions-
prozesse orientierten Grossfirmen ver-
suchen damit den nicht einfachen
Schritt, sich in eine kundenorientierte
Struktur umzubauen. Vertiefte Informa-
tionen zur Implementierung von CRM
finden sich in [1], [2] und [3].

Zwischen Tante-Emma-Laden mit person-
licher Kundenbeziehung und Grossfirma,
die sich einen veritablen Experten- und
Maschinenpark fir CRM hélt, befinden
sich die kleineren und mittleren Unter-
nehmen (KMU). Sie verftigen nicht mehr
Uber so personliche Beziehungen zu den
Kunden wie die Kleinstfirmen, kénnen
sich aber auch die notwendigen finanzi-
ellen, infrastrukturellen und personellen
Aufwaénde fur eine CRM Losung nicht
leisten. Trotzdem sind die KMUs dem
Druck ausgesetzt, ihre Kunden vermehrt
individualisiert zu behandeln. Eine magli-
che Losung in dieser Situation kann das
Application Service Provisioning (ASP)
von Drittanbietern sein. ASPs stellen den
KMUs Standardlésungen fur die Pflege
der Kundenbeziehungen zur Verfligung,
wie zum Beispiel Profitabilitdtsanalyse,
Analyse des Kiindigungsverhaltens, Kun-
densegmentierung usw. Bei Bedarf ver-
fugen diese Losungsanbieter auch tber
die notwendigen Experten, die den
KMUs beratend zur Seite stehen kdnnen.
Es findet also gewissermassen eine Art
Outsourcing von CRM statt.

Customer Relationship Management —
eine systematische, kundenorientierte
Strategie zur Erhaltung und Ausdehnung
der Kundenbasis. Personalisierung der
Kundenbeziehung ist der Schlussel, Web
und Informationstechnologie sind die
zukinftigen Mittel.

Ungeklart bleiben einige Fragen: Was
verbirgt sich hinter dem Kurzel CRM?
Wozu wird Gberhaupt CRM gemacht,
welche Fragen stehen im Zentrum des
Interesses? Wie wird CRM angegangen
und mit welchen Technologien? Welche
Bedeutung hat CRM im Geschaftsleben
fur die verschiedenen Firmen? Der Arti-
kel versucht, solche Fragen zu erlautern.
Er umreisst den heutigen Stand in Sa-
chen Customer Relationship Manage-
ment und wagt den Versuch, Trends fir
morgen aufzuzeigen.

Was ist Customer

Relationship Management?

Wenn von Customer Relationship Mana-
gement gesprochen wird, ist heutzutage
damit keinesfalls nur mehr die Kunden-
pflege auf physischen Verkaufskanélen
gemeint, vielmehr umfasst CRM ebenso
die virtuelle Kundenbeziehung auf dem
Internet, der aus verschiedenen Griinden
viel Aufmerksamkeit geschenkt werden
muss: Wir leben heute in einer Informati-
onsgesellschaft, in der das Internet be-
reits ein Bestandteil des taglichen Lebens
ist, und zugleich nimmt das Altersspek-
trum der Nutzer allmahlich zu. Die am
meisten genutzten Dienste auf dem In-
ternet sind E-Mail sowie Informationssu-
che zur Kaufvorbereitung. Heute kaufen
bereits zwei Drittel der Schweizer Inter-
nethaushalte — in absoluten Zahlen sind
es rund 1,5 Mio. Haushalte — Waren und
Dienstleistungen via elektronische Ver-
kaufskanale. Meistens sind es Produkte,
die keine ausfuhrliche Beratungen
bendtigen wie beispielsweise Biicher,
Reisen, Unterhaltungselektronik oder
Hard- und Software [4]. Obwohl die
elektronischen Verkaufskanale die physi-
schen nicht in vollem Umfang werden er-
setzen kénnen, da gewisse menschliche
Kontakte wie auch Kauferlebnisse nicht
ganz zu ersetzen sind, werden elektroni-
sche Geschaftsabwicklungen immer
mehr an Bedeutung gewinnen. Das In-
ternet bietet eine immense Unabhangig-
keit, sei es geografisch oder zeitbezogen,
und verkirzt zugleich den Weg vom An-
bieter zum Kunden erheblich, genauer:
Der Anbieter kann einen direkten Kon-
takt zum Kunden aufbauen.

Customer Relationship Management
lasst sich als kundenorientierte Strategie
zur qualitativen sowie quantitativen Stei-
gerung und Verbesserung der verschie-
denen Geschéftsprozesse beztiglich Ren-
tabilitat, Umsatz sowie Kundenzufrie-
denheit zusammenfassen. Eine erfolgrei-
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che CRM-Strategie fuhrt somit in der Re-
gel dazu, dass der Kundenstamm dem
Unternehmen erhalten bleibt. Je nach
Strategieplanung und Reaktion des
Marktes kann sogar eine Ausweitung
des Kundenstammes erreicht werden.
Die jeweilige CRM-Strategie lauft auf
eine Personalisierung der Beziehung zwi-
schen Firma und Kunde hinaus. Herz-
stlick dieses Prozesses ist eine konsoli-
dierte und zentrale Datenbank, in wel-
che nach Maglichkeit samtliche Daten
und Aktionen des Kunden in Bezug auf
die Firma einfliessen. Diese Datensamm-
lung enthalt zum Beispiel soziodemogra-
fische Angaben, Reklamationen, verwen-
dete Kommunikationskanale sowie Um-
satze und Bestellungen des jeweiligen
Kunden. Basierend auf diesen Informa-
tionen kann eine detaillierte Profilierung
der einzelnen Kunden vorgenommen
werden, welche die Grundlage darstellt
fur eine Personalisierung der Geschafts-
beziehung. Kunden, Mitarbeiter und
Schltsselgeschéaftspartner haben eben-
falls Zugriff auf dieselbe Datenbank,
selbstverstandlich mit gewissen Ein-
schrankungen. Dem Contact-Center-
Agenten ermoglicht die Datenbank, den
Kunden massgeschneidert beraten zu
kénnen und Empfehlungen abzugeben,
die seinen BedUrfnissen optimal ange-
passt sind.

Was alles im Detail unter Customer Rela-
tionship Management féllt, ist nicht ganz
klar zu bestimmen. Ubliche Stichworte
sind Churn Prevention, Cross Selling, Up
Selling, Campaign Management, Custo-
mer Profitability, Customer Acquisition,
Customer Segmentation, Cost Reduction,
Customer Satisfaction sowie Umsatzstei-
gerung. Man versucht also so ziemlich al-
les unter CRM zu subsummieren, was mit
der Geschaftsbeziehung zwischen Kunde
und Firma zu tun hat. Bild 1 fasst die we-
sentlichen Aspekte von CRM zusammen:
Die Hauptpfeiler sind Erhaltung und Ge-
winnung von Kunden, Umsatz- und Ge-
winnsteigerung, Kostensenkung, Steige-
rung der Kundenzufriedenheit sowie Op-
timierung der Profitabilitat. Selbstver-
standlich hangen verschiedene dieser
Aufgaben sehr eng miteinander zusam-
men. So ist etwa die Segmentierung des
Kundenstamms aufgrund der Profitabi-
litdt von grosser Wichtigkeit um zusatzli-
che Verkaufsmaglichkeiten bei Altkunden
zu identifizieren, aber sie kann ebenso
nutzlich sein fur die Identifizierung von
potenziellen Neukunden. Die Beurteilung
der Profitabilitat wiederum hat Einfluss
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Bild 1. Die Hauptpfeiler des Customer Relationship Management.

auf die Ruckhaltung von Kunden, indem
die entsprechenden Marketinganstren-
gungen auf einen lohnenden Kunden-
kreis eingeschrankt werden kénnen. Die
intensive Pflege von wertvollen Kunden
beeinflusst deren Zufriedenheit, was
schliesslich den Umsatz positiv zu beein-
flussen vermag.

Besondere Wichtigkeit kommt auch den
Kanalen zu, auf denen der Kunde mit
der Firma Kontakt hat. In Bild 2 ist sche-
matisch dargestellt, wie ein Kunde in der
Regel mit einer Firma verhandelt. Beson-
deres Augenmerk wird in letzter Zeit vor
allem den neueren Kandlen gewidmet
wie E-Mail und Web. Dies hat verschie-
dene Grunde: Einerseits sind die anderen
Kanéle haufig Uberlastet (z.B. Telefon)
oder relativ langsam (Briefpost), anderer-
seits erlauben die neueren Kandle eine
bessere Automatisierung und Rationali-
sierung.

Die traditionellen Kanale wie Post, Fax
und Telefon sind naturlich schon langst
etabliert. Auch sind in den letzten Jahren
gerade bei den Call Centers massive Ver-
anderungen im Hinblick auf die Rationa-
lisierung der Ablaufe vor sich gegangen,
ohne dass allerdings die Engpésse auf
diesen Kandlen beseitigt werden konn-
ten. E-Mail wird bis in neuster Zeit gleich
behandelt wie etwa Faxe. Sie werden
also von einem Agenten gelesen und be-
arbeitet. Der Trend geht nun allerdings
dahin, dass E-Mail-basierte Anfragen au-
tomatisiert behandelt und beantwortet
werden. Die Zukunft wird zeigen, ob die
hierfur eingesetzten Klassifikationspro-

gramme leistungsfahig genug sind, um
mit einem menschlichen Agenten kon-
kurrieren zu konnen. Mit der zunehmen-
den Verbreitung des Internets wird auch
der Webkanal ein attraktiver Kunden-
pflegekanal. Der Kunde kann dabei pas-
siv mit Information versorgt werden, in-
dem Anleitungen, Produkteinformatio-
nen, FAQs usw. auf einer Webseite zur
Verfligung stehen. Er kann aber auch ak-
tiv beworben werden, indem man den
Kunden explizit, beispielsweise mit E-
Mails, auf die Webseiten verweist oder
ihm dort auch Dienstleistungen und In-
formationen anbietet, die fur ihn von In-
teresse sein konnen. Diese beiden Kanale
werden zurzeit von traditionellen Firmen
noch relativ wenig genutzt. Es ist aber zu
erwarten, dass in Zukunft vermehrt mit
diesen Moglichkeiten gearbeitet wird,
zumal vermutet wird, dass der Kunde in
absehbarer Zeit diesen Mitteln eine er-
hohte Akzeptanz entgegenbringen wird.
Bei so genannten DotCom-Firmen (Fir-
men, die sich hauptsachlich auf dem
Internet — unter einer Adresse
www.abcd.com — etablieren) ist die Si-
tuation eher umgekehrt: Wahrend die
Kanale Web und E-Mail sehr gut ausge-
baut sind, werden die traditionellen
Kanale eher ein bisschen stiefmutterlich
behandelt.

Was zurzeit noch kaum verwirklicht ist,
ist der so genannte «proaktive Support».
Dabei wird angestrebt, dass Probleme
des Kunden gewissermassen vorherse-
hend erkannt werden und eben proaktiv
behandelt werden.
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CRM ist selbstverstandlich nicht gratis zu
haben. Im Gegenteil, es muss eine er-
kleckliche Infrastruktur aufgebaut wer-
den, um in der Lage zu sein, die Kunden
entsprechend zu behandeln. Wichtige
Komponenten fur den Einsatz von elek-
tronischen Dienstleistungen in diesem
Zusammenhang sind:

1. Transaktionsmanagementsoftware:
steuert und Uberwacht die webbasier-
ten Anfragen, indem sie das Frontend
mit den Backend-Systemen verbindet.

2. Problemorientierte Knowledge Mana-
gement Software: stellt eine Sprach-
schnittstelle zur Verfigung, die es
dem Kunden erlaubt, Anfragen weit-
gehend selbststandig zu erledigen.

3. E-Mail-Beantwortungsmanagement:
erlaubt es, ein- und ausgehende
E-Mails geeignet zu behandeln.

4. Queue-Management-System: inte-
griert die verschiedenen Kanale, um
Kundenanfragen zu standardisieren.

5. Collaborative Chat: vereinfacht die In-
tegration von Firmen und Kunden auf
dem Web [5].

All diese Komponenten sind Teile von

Mehrfachkanélen. Sie bestehen aus au-

tomatisierten Dienstleistungen sowie

asynchronen und synchronen Support-
leistungen.

Was sich theoretisch so klar und einfach

darstellt, ist unter Umstanden gar nicht

so leicht zu realisieren. Es gibt eine ganze

Reihe von Herstellern, die sich CRM auf

die Fahne geschrieben haben und ent-

sprechende Tools anbieten. Oft stellt man
aber fest, dass bereits bestehenden Pro-
dukten zusatzlich noch das Etikett « CRM-

Lésung» angehdngt wurde. Eine wirklich

Uberzeugende und integrierte Losung ist

bis heute aber noch nicht auf dem Markt.

Die Bedeutung von CRM

fiir ein Unternehmen

Wegen starkem Wettbewerbsdruck und
grosser Produktahnlichkeit sind Unter-
nehmen heute gezwungen sich zu diffe-
renzieren. Der Preis des Produktes oder
dessen Qualitat sind mégliche Differen-
zierungsgrossen. Aber der Preis asst sich
nur herabsetzen, wenn gleichzeitig Kos-
ten gesenkt werden kénnen oder der
Absatz gesteigert werden kann, sonst
kommt es unweigerlich zur Gewinnver-
minderung. Weiter kann ein Unterneh-
men sich damit in einem preisumkampf-
ten Markt langfristig nicht vor der Kon-
kurrenz schitzen. Andererseits setzt die
Qualitat als Differenzierungselement eine
hohe Innovationsfahigkeit voraus.

Eine weitere Differenzierungsmoglichkeit
bietet der Faktor Kundenbeziehungs-
pflege. Um Kunden bei sich behalten zu
kénnen oder sogar neue zu gewinnen,
mussen ihnen benutzerfreundliche
Dienste, deren Nutzen sie anspricht, zur
Verfligung gestellt werden. Durch die In-
dividualisierung bzw. Personalisierung
der Dienste kénnen Kundenbeddrfnisse
massgeschneidert befriedigt werden.
Personalisierung im CRM-Kontext soll zur
Steigerung der Kundenzufriedenheit und
damit einer erhéhten Kundenerhaltungs-
quote und einem gesteigerten Absatz
fuhren [6]. Das Online-Kundenbezie-
hungsmanagement mit Hilfe von Data
Mining untersttzt das Cross- und Up-
Selling, gezielte Werbe- und Marketing-
kampagnen sowie personalisierte Web-
sites und Loyalitatsprogramme.
Unternehmen, die ihre Produkte bisher
nur Uber physische Verkaufskanéle ver-
trieben haben, sehen sich mehr und
mehr gezwungen, im Zeitalter des Inter-
nets umzudenken und elektronische
Kanale einzubeziehen. Die verschiedenen
Distributionswege mussen so aufeinan-
der abgestimmt sein, dass Distributions-
konflikte und Kannibalismus nicht zum
Tragen kommen. Der elektronische Ver-
kaufskanal wird zunehmend als komple-
mentdrer Vertriebskanal eingesetzt, da
heute Komponenten wie Mobilitat und
Unabhangigkeit die tagliche Lebenser-
fahrung des Kunden préagen. Fur Retailer
ist zum Beispiel eine Zusammenarbeit in
Sachen Web mit einem Content Leader
oder einem renommierten Hersteller von
Vorteil, um schnell hohen Datenverkehr

und viele Transaktionen zu generieren
sowie ein attraktives Sortiment zu gestal-
ten, damit Kunden immer wieder auf die
Web Page zurtickkommen. Umgekehrt
geht es fur die Hersteller darum, mit Re-
tailern zu kooperieren, einerseits um die
eigene Prasenz zu steigern, andererseits
um die Lagerposition in der Retail-Wert-
schopfungskette zu optimieren. Das On-
line-Angebot des Herstellers erganzt
bzw. erweitert das Angebot des Retai-
lers, um den Website Besuch attraktiv zu
gestalten und den Distributionskonflikt
bzw. den Kannibalismus zu vermeiden.
Die komplementare Gestaltung des An-
gebotssortiments steigert die Besuchsfre-
guenz der Website, was mit hoher Wahr-
scheinlichkeit das Kaufvolumen und
schliesslich den Umsatz positiv beeinflus-
sen wird [7]. Die Kooperation zwischen
Unternehmen (z.B. zwischen Retailer und
Hersteller) ermoglicht eine gemeinsame
Nutzung von Daten, welche von ver-
schiedenen Websites, Applikationen und
Personen gewonnen werden kénnen.
Diese Daten dienen der Kommunikation
und der Personalisierung fur die invol-
vierten Parteien.

Der direkte Distributionsweg ldsst einer-
seits Vertriebskosten einsparen; anderer-
seits kénnen Kundenndhe und -wiinsche
durch das direkte Geschaftsmodell aus
erster Hand gewonnen werden. Insge-
samt lernt das Unternehmen seine Kund-
schaft durch nicht oder kaum verzerrte
Datenangaben besser kennen und einer
massgeschneiderten Befriedigung der
Bedurfnisse sind damit die Wege
ged6ffnet.

Kunde

Post, Fax

‘ Telefbh

Firma

Bild 2. Traditionelle und Internet-basierte Kommunikationskanéle.
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Customer Relationship

Management heute

Kundenpflege an sich hat bereits eine
lange Tradition und hatte schon immer
das Ziel, den Kunden zu behalten und zu
weiterer Konsumation anzuregen. Folge-
richtig sind die heutigen CRM-Aktivita-
ten die direkte Fortschreibung dieser Tra-
dition mit neuen Mitteln, und es werden
auch die gleichen Fragestellungen ange-
gangen. Allerdings war der Druck auf die
Unternehmen, sich stark auf ihre Kunden
auszurichten, noch nie so gross wie
heute. Es stellt sich aber auch die Frage,
was fur Moglichkeiten die neuen Tech-
nologien bieten, die Uber die traditionel-
len CRM-Aufgaben hinausgehen. Dabei
wird sicher vermehrt auf die detaillierte
Analyse der Aktivitaten der Kunden Wert
gelegt werden. Noch nie zuvor war es
maoglich, die vorhandenen Kundendaten
so exakt zu analysieren und zu verarbei-
ten und noch nie waren Uberhaupt Kun-
dendaten im heutigen Umfange verfiig-
bar. Diese Analyse ermoglicht eine weit-
gehende Optimierung des Einsatzes der
verfligbaren Instrumente. So ist es nun
moglich, Kampagnen sehr detailliert zu
planen, indem zum Beispiel pradiktive
Modelle fiir die Identifikation von even-
tuell ktindigungswilligen Kunden ent-
wickelt werden kénnen. Zusatzlich kon-
nen die Kunden bezuglich ihrer Profitabi-
litat exakt segmentiert werden, sodass
geeignete Massnahmen fur die Rickhal-
tung eines profitablen Kunden getroffen
werden kénnen. Weniger wichtig ist
schliesslich die Frage, ob diese Massnah-
men schliesslich mit einer traditionellen
Briefkampagne oder mit Hilfe von E-Mail
und Web erfolgen, da es sich hier letzt-
lich um ein durch und durch traditionel-
les Instrument handelt. Das obige Bei-
spiel zeigt aber auch, dass eine grosse
Néhe zu Data Mining vorhanden ist. Oft
sind Data-Mining-Methoden unverzicht-
bar, um die Grundlagen fur ein gezieltes
CRM zu schaffen. Dies fuhrt oft dazu,
dass die beiden Begriffe quasi synonym
verwendet werden, was unserer Ansicht
nach aber vermieden werden sollte: Beim
Begriff Data Mining geht es eher um
eine Sammelbezeichnung fir Methoden
der Kinstlichen Intelligenz und Statistik,
wahrend CRM den Primat ganz klar auf
den Kunden und die Beziehung zwi-
schen Kunde und Firma legt.

Wahrend viele grosse Firmen zurzeit
daran sind, entsprechende Szenarien fur
CRM zu implementieren, Gben sich die
KMUs in vorsichtiger Zurtickhaltung. Al-
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Bild 3. Einfluss elektronischer Kommunikationskanéle auf die CRM-Strategie einer

Unternehmung.

lerdings ist das Interesse ein bisschen an-
ders gelagert als bei Grossfirmen. KMUs
kdnnen und wollen nicht das Know-how
aufbauen, das in einer Data-Mining-Ab-
teilung notwendig ist, um bestimmte
Aspekte des CRM abzudecken. Sie
mochten lieber l6sungsorientierte Pro-
dukte anwenden, von denen zurzeit aber
noch wenige auf dem Markt sind. Dies-
bezlglich besteht also ein Nachholbe-
darf, der lukrative Nischen fir Applica-
tion Service Provider darstellt.
Zusammenfassend kann festgehalten
werden, dass mit CRM heute mehrheit-
lich traditionelle Motive und Instrumente
verknlpft sind. Weitergehende Moglich-
keiten der neuen Kanéale wurden noch
nicht ausgeschopft und ergriindet.

Customer Relationship

Management morgen

Eine Prognose zu stellen, was unter CRM
morgen zu verstehen sein wird, ist ein
schwieriges Unterfangen. Auch die pro-
fessionell mit Vorhersagen befassten Au-
guren der Informationstechnologie wie
Gartner Group und Forrester Research
kommen kaum tber die Feststellung hin-
aus, dass CRM in Zukunft einen sehr
wichtigen Platz einnehmen wird. Bezlig-
lich zu erwartenden Trends und innovati-
ver Mdglichkeiten in diesem Gebiet hl-
len sie sich allerdings in vornehmes
Schweigen; viel mehr als das Stichwort
preemptive support bzw. proaktiver Sup-
port liefern die Berichte und Untersu-

chungen nicht. Unseres Erachtens wird
der Trend zunéachst in Richtung Verfeine-
rung der bereits bestehenden Moglich-
keiten gehen, bevor tatsachlich auch in-
novative Techniken das Feld erobern
werden. Wir glauben nicht, dass die tra-
ditionellen Kanale wie Telefon, Brief und
Fax durch die neuen Moglichkeiten ver-
dréangt werden. Im Gegenteil, Call Cen-
ters werden weiterhin einen eminent
wichtigen Platz in einer Firma einneh-
men, da die Kunden auf einen optimalen
Support dréangen. Die neuen Kanale wer-
den dabei erganzend zur Seite stehen,
sodass allenfalls eine neue Nutzung der
traditionellen Wege auftkommt, die nicht
oder nur ungeeignet von den neuen
Technologien abgedeckt werden kénnen:
In Zukunft werden Standardfragen ver-
mehrt Gber E-Mail und Web abgehandelt
werden konnen, wahrend die individuel-
leren Bedurfnisse und Anfragen eines
Kunden nach wie vor tber Call Centers
abgewickelt werden. Sicher werden
diese Kanale auch eine erhohte Individu-
alisierung erreichen, indem beispiels-
weise E-Mails automatisiert klassifiziert
und entsprechend behandelt werden.
Aber die Kundenbedurfnisse schreiten so
rasant vorwarts, dass diese Entwicklung
bestenfalls die erweiterten Kundenwin-
sche nach Information abdecken kann.
Nebst den Grossfirmen werden in Zu-
kunft auch die kleineren und mittleren
Unternehmen vermehrt auf CRM setzen.
Die Technologien, die zurzeit hauptsach-
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lich von Grossfirmen eingesetzt werden,
werden fir KMUs erschwinglich und ein-
setzbar, weil — wie bereits oben erwahnt
— Application Service Provider mit der
entsprechenden Infrastruktur solche
Dienstleistungen zur Verfligung stellen
werden. Diese werden die KMUs auch
beim Einsatz der entsprechenden Lésung
beraten und unterstiitzen. Mit Vorteil
werden diese Applikationen fur CRM in
KMU-Portale integriert, damit fur KMUs
gewissermassen Gesamtlésungen zur
Verfligung stehen. Schliesslich ist gerade
fur grossere KMUs das Verstehen und
Kennen des Kunden von eminenter
Wichtigkeit, um mit den Grossfirmen
mithalten zu konnen. Dementsprechend
wird auch der Bedarf fiir entsprechende
Losungen zunehmen.
Stand-alone-Systeme innerhalb eines Be-
triebes werden in Zukunft immer mehr
an Bedeutung abnehmen, da Kunden
aus Bequemlichkeits- und Mobilitats-
grinden verschiedene Zugriffskandle
(z.B. Call Center, Web, Mobiltelefon,
Desktop-Computer) auf das Unterneh-
men erwarten, und dieses soll sie — un-
abhangig vom Zugriffskanal — ihren Be-
darfnissen entsprechend bedienen kon-
nen. Diese Stand-alone-Systeme werden
zunehmend in die Systemlandschaft inte-
griert. Beispielsweise wird in Zukunft
dem Campaign Management (Campaign
Management System, CMS: kann z.B.
eine Applikation oder ein Set von Appli-
kationen sein, die ftr die Multikanal
Marketing Kampagne eingesetzt werden
mit der Funktion, die Spuren und Reak-
tionen der Kunden auf die Kampagne zu
verfolgen) als Stand-alone-System nicht
mehr so viel Gewicht beigemessen, aber
das Campaign Management wird in das
CRM-System eingebettet und als Be-
standteil davon betrachtet [8].

Was die Kommunikationskanéle zwi-
schen Kunden und Unternehmen be-
trifft, sind einschneidende Veranderun-
gen zu erwarten. Die Verteilung der Ver-
wendung von traditionellen und neuen,
dynamischen Kommunikationskanalen
wird sich zugunsten der elektronischen
Kanale verlagern. Dies wird dazu fthren,
dass Call Centers zu Contact Centers
werden, in die alle méglichen Kommuni-
kationskanale eines Unternehmens mun-
den werden. Diesem Trend werden sich
auch die KMUs nicht verschliessen kén-
nen und ihren Kunden auch entspre-
chende Kanale anbieten missen. Da dies
allerdings Hand in Hand mit dem erfor-
derlichen Ausbau der E-Business-Optio-
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nen geht, stehen Investitionen in diesem
Bereich fur KMUs ohnehin an. Bild 3
zeigt auf, welchen Einfluss elektronische
Kommunikationskanale auf die Kunden-
beziehungsstrategie haben und in wel-
che Richtung eine Unternehmung in na-
her Zukunft mutmasslich zu gehen hat,
um nachhaltige Erfolge zu erzielen.

Schlussfolgerungen

Customer Relationship Management er-

obert sich in naher Zukunft seinen Platz

als strategisches Werkzeug sowohl in

Grossfirmen als auch in kleineren und

mittleren Unternehmen. Dieser Trend ist

Ausdruck der Tatsache, dass sich Unter-

nehmen mehr und mehr an ihren Kun-

den ausrichten und ihre Strukturen und

Prozesse dementsprechend anpassen.

Folgende Punkte legen den Einsatz von

CRM nahe:

— CRM wird wegen starker Produktahn-
lichkeit und kurzem Produktlebenszy-
klus zunehmend als Differenzierungs-
mittel zu Konkurrenten eingesetzt.

— Der direkte Distributionsweg bringt
Kosteneinsparungen mit sich, indem
beispielsweise die Zwischenhandler-
stufe eliminiert werden kann.

— Die Unternehmen streben One-to-One-
Marketing an.

— Die verschiedenen Kommunikations-
kanale zwischen Kunden und Unter-
nehmen sollen auf einer benutzer-
freundlichen Basis integriert werden
(Contact Center).

— Eine Individualisierung bzw. Personali-
sierung des Umgangs mit dem Kunden
wird vorangetrieben, insbesondere im
Hinblick auf Webinterfaces sowie
Cross- und Up-Selling.

— Ein erfolgreiches Kundenbeziehungs-
management optimiert sowohl den
Nutzen fir den Kunden, als auch den
Nutzen fir das Unternehmen.

Summary

Customer Relationship Management
is one of the most frequently used
buzz words nowadays. This article ex-
plains why CRM is important for
large enterprises as well as for small
and medium enterprises. It gives an
overview over the aims and inten-
tions of CRM today. Furthermore, fu-
ture trends for CRM applications are
investigated.
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