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CRM

Customer Relationship Management

Modernes Schlagwort oder wichtige Massnahme?

In vielen Branchen wird in den letzten Jahren die Stammkunden-
pflege gegeniber der Kundenakquisition zunehmend héher ge-
wichtet. Infolge vergleichbarer Konkurrenzleistungen und kir-
zerer Zeitvorspriinge in der Technologie mussen Wettbewerbs-
vorteile verstarkt auf der Ebene langerfristiger Kundenbeziehun-
gen geschaffen werden. Customer-Relationship-Management-
Systeme unterstitzen die Unternehmen bei dieser Aufgabe.

Beziehungen zwischen den einzelnen
Marktteilnehmern standen schon immer
im Mittelpunkt der Marktforschung, und
auch das Ziel, Kunden an das Unterneh-
men zu binden und Folgekiufe zu erzie-
len, ist nicht neu. Allerdings konzentrier-
ten sich viele Anbieter in der Vergangen-
heit vorrangig auf die Phase vor dem
Kauf. Im Vordergrund stand die Maxi-
mierung von Geschiftsabschliissen. Neue
Erkenntnisse in der Zufriedenheitsfor-
schung und die Etablierung des Service-
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gedankens veridnderten die Blickrichtung
der Unternehmen hin zur Nach-Kauf-
Phase. Die Praxis zeigte jedoch, dass zu-
friedene Kunden nicht zwangsldufig loyal
sein miissen (und umgekehrt). Ein not-
wendiger Schritt ist deshalb ein prozess-
und kundenorientiertes Managementkon-
zept, das die kontinuierliche Planung,
Gestaltung und Kontrolle von Geschiifts-
beziehungen mit spezifischen Kunden
umfasst.

Kundenbindung im Energie-
markt

In Zukunft wird es sicherlich keinen
Mangel an Energie oder Produkten ge-
ben, sondern nur an Kunden. Eine fiih-
rende Rolle einzunehmen — in einem
gesittigten und sich wandelnden Markt
— stellt eine Herausforderung fiir Ver-
sorgungsunternehmen dar. In den libe-
ralisierten Mirkten Grossbritanniens,
Schwedens, von Teilgebieten der USA
und Deutschlands ist eine neue Form der
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Sensibilisierung in Richtung des Kunden
als Trend erkennbar. Diese veridnderte
Situation erfordert schnelle Handlungs-
bereitschaft und grundsitzliche Umstruk-
turierungen bzw. Neuausrichtungen bis-
heriger Geschiiftsstrategien.

Die Versorgungsunternechmen sind
deshalb gefordert, alle Moglichkeiten, die
sich im Kundenmanagement bieten, zu
priifen und Chancen, die ein modernes
Informationsmanagement bietet, friihzei-
tig zu erkennen und zu ergreifen.

CRM in der Strategie

Customer Relationship Management
(CRM) beginnt mit der Erkenntnis, dass
die heute bediente Person (bzw. ein
Unternehmen) morgen ein treuer Kunde
sein kann. Die Art und Weise, mit der
diese bedient wird, entscheidet iiber die

Dauer des Treueverhiltnisses. Eine gut
geplante Strategie (Customer Relation-
ship Strategy) geht folgende Problemstel-
lungen an:

— Wie kann CRM zur Erstellung einer
umfassenden Geschiftsstrategie und
Planung des Unternehmens beitragen?

— Welche Produkte sind welchen Kun-
den iiber welche Vertriebskanile anzu-
bieten?

— Wie konnen profitable Kunden ange-
worben und gehalten und nicht profi-
table Kunden zur Gewinnschwelle ge-
fiihrt werden?

— Wie miissen Kundenstrategien ausge-
richtet sein, die den Kundenwert maxi-
mieren, hervorragende Dienstleis-
tungsqualitdt und operative Effizienz
schaffen?

Customer Relationship Marketing

Customer Relationship Marketing er-
bringt den hochsten Wert aus der Bezie-
hung zum Kunden, wenn es die im Unter-
nehmen vorhandenen Kundenkenntnisse
in Verkaufsgelegenheiten umwandelt.
Der Verkaufsgedanke sollte immer in die
Auswertungsprozesse und -systeme von
Kundendaten einbezogen werden, um
profitable und nichtprofitable Kunden zu
identifizieren, einen entsprechenden
Service masszuschneidern und Einkaufs-
strukturen und weitere Verkaufsgelegen-
heiten (Cross-Selling) ausfindig zu ma-
chen.

Customer

Relationship

Life Cycle
5. Management

Customer
Integration

One Face
to the
Customer

Bild 1 Die drei Prinzipien von CRM
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Customer Service ist die Kombination
aus Menschen, Abldufen und Systemen,
die im Austausch mit dem Kunden stehen
und die Kundenbeziehungsstrategie in
die Praxis umsetzen. Dem erfolgreichen
CRM liegen drei Prinzipien zu Grunde
(Bild 1).

Grundprinzipien des CRM
One Face To The Customer

Bei diesem Prinzip geht es darum, eine
integrierte Sicht aller Stellen, Abteilun-
gen und Personen zu schaffen, die mit
einem Kunden eine Beziehung pflegen.
Ziel ist, alle Informationen, die durch die
vielfiltigen Interaktionen mit dem Kun-
den gewonnen werden, zu sammeln, zu
konsolidieren und so bereitzustellen, dass
alle beteiligten Vertriebsmitarbeiter tiber
vollstindige Informationen iiber den
Kunden verfiigen (z.B. einheitliche Kon-
ditionen, Produkt- und Sortimentsinfor-
mationen).

Customer Relationship Life Cycle
Management

Ziel dieses Prinzips ist es, alle Trans-
aktionen und Interaktionen zwischen der
Unternehmung und einem Kunden jeder-
zeit, das heisst in jeder Phase der Interak-
tion und in jedem Unternehmensbereich,
zu fithren und zu pflegen. Dies gilt be-
sonders bei der Bewusstseinsbildung
bzw. Sensibilisierung im Bereich des
Marketings mit  kundenspezifischen
Mailings, «One-to-One»-Informationen.
Nach der Fakturierung gilt es, die Kun-
denbeziehung mit einem umfassenden
Service-Management aufrechtzuerhalten
und weiterzuentwickeln. Der Customer
Relationship Life Cycle wird geschlos-
sen, wenn es gelingt, den Kunden wieder
in einen neuen Verkaufszyklus zu fiihren
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und/oder mégliche Potentiale fiir Zusatz-
verkéufe (Up- und Cross-Selling) zu rea-
lisieren.

Customer Integration

Alle am Wertschopfungsprozess be-
teiligten Geschéftspartner sollen einbezo-
gen werden. Eine solche geiibte Zu-
sammenarbeit durch Prozessintegration
wird der zunehmenden Individualitit von
Problemldsungen gerecht und verhindert
Folgen (einer mangelnden Prozessinte-
gration) wie Nachbesserungswiinsche
und Reklamationen seitens des Kunden.

Was kénnte CRM im Energie-
markt verandern?

«Erst wenn wir die Bediirfnisse und
Anforderungen des Kunden kennen, kon-
nen wir das Wissen entsprechend verwer-
ten und massgeschneiderte Angebote pri-
sentieren.»

Bisher gab es fiir jeden Grosskunden
einen Strom-Einheitstarif. Heute kann
deren Kundenbetreuer (Key Account Ma-
nager) aber iiber vollig neue Tarifmodelle
und personalisierte Angebote nachden-
ken. Das Versorgungsunternehmen konn-
te kiinftig den Stromtarif an der zu belie-
fernden Branche und deren aktuellen
Rohstoffpreisen orientieren, bei einer
Druckerei etwa am Papierpreis. Des Wei-
teren konnen Leistungsverbunde mit an-
deren Energieversorgern gebildet wer-
den, die zum gleichen Preis Grosskunden
in der ganzen Schweiz beliefern. Kiihl-
hausbesitzer, die vor allem im Sommer
(niedriger Stromtarif) einen hdoheren
Strombedarf haben, konnen mit giins-
tigen Jahresvertrigen gebunden werden.
Cross-Selling-Aktivitdten konnten aus-
gebaut und kundenspezifisch optimiert

werden (zum Beispiel Zusammenarbeit
der Energieversorger mit Wasserwerken,
Installationsfirmen usw.).

Kreative und individuelle Preisgestal-
tung erfordert mehr Nihe zum Kunden —
und IT-Unterstiitzung. Das Vertriebsper-
sonal kann mit mobilen Geriten ausge-
stattet unterwegs sein und mit Kunden
vor Ort den Tarifvertrag aushandeln. Alle
kundenrelevanten Informationen sind auf
einem zentralen Rechner gespeichert und
konnen individuell mit dem Laptop abge-
rufen werden. Per Knopfdruck werden
gednderte Daten an den zentralen Rech-
ner geschickt und jedem zur Verfiigung
gestellt.

Eine mogliche CRM-Lésung

ERP-Systeme (Enterprise Resource
Planning) bilden heute das Riickgrat vie-
ler Unternehmen im Zihlerwesen, in Ab-
lesung/Abrechnung und Fakturierung
sowie in Finanzwesen und Controlling.
ERP-Systeme fiihren durch Prozessinte-
gration zu beachtlichen Produktivitits-
steigerungen. Zentrale Prozesse in kun-
dennahen Bereichen (Vertrieb, Service,
Marketing) werden jedoch nicht oder nur
ansatzweise unterstiitzt.

Genau hier setzen Konzepte des CRM
an, denn diese Losungen stellen Prozesse
und Daten zur umfassenden Abbildung
der Kundenbeziehung zur Verfiigung und
integrieren diese in geeigneter Weise mit
dem ERP-System.

Die SAP AG beispielsweise bietet fiir
die Umsetzung der drei CRM-Prinzipien
integrierte Softwarelosungen an, die an-
hand von insgesamt 16 Geschiftsszena-
rien positioniert werden (Bild 2). Diese
umfassen jeweils eigenstindige, aber zu-
sammenhingende Geschiiftsprozesse und
-funktionen einer modernen und umfas-
senden CRM-Lo6sung. Die Szenarien sind
auch eine Orientierungshilfe, so dass
Unternehmen individuell feststellen kon-
nen, in welchen Bereichen ihres Kunden-
beziehungs-Managements mit welcher
Prioritdt Handlungsbedarf besteht.

Die 16 CRM-Geschiiftsszenarien beru-
hen auf dem Konzept einer gemeinsam
genutzten Beziehungsintelligenz und de-
cken alle Interaktionswege ab — vom per-
sonlichen Kontakt (Key Account Ma-
nagement) iiber Internet, E-Mail, Fax bis
hin zum Telefon (Call Center).

Umgesetzt werden die Szenarien mit
konkreten Softwareprodukten, beispiels-
weise der Software Mobile Sales, die das
Szenario «Field Sales» bzw. «Vertrieb»
abdeckt (Key Account Management fiir
Aussen- und Innendienst-Mitarbeiter).
Hiermit werden einerseits die Daten aller
Vertriebsmitarbeiter und andererseits die
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Daten des bestehenden ERP-Systems
(z.B. SAP R/3, IS-U etc.) iiber einen
Middleware-Server synchronisiert, damit
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— nahtlos integrierte Frontend- und e LR

Backend-Losungen, die sicherstellen,
dass Kundenkontakte schnelle und
konsistente Folgeaktivititen auslosen.
Eine durchgingige Abwicklung ver-
bessert die Zuverldssigkeit der Servi-
celeistungen;

— das breite Angebot der Geschiiftssze-
narien, das alle wesentlichen CRM-
Herausforderungen, von Marketing
tiber Vertrieb bis hin zum Service be-
riicksichtigt. Erweiterte CRM-Funk-
tionen fiir die Planung und Abwick-
lung der Logistikkette, E-Commerce,
Finanz-, Personalwesen und Business-
Intelligence ermoglichen ein effizien-
tes Customer Relationship Manage-
ment iiber das gesamte Unternehmen
hinweg;

— die flexible Softwarearchitektur, die
Offenheit und Datensynchronisierung
durch die Verarbeitung und Verbrei-
tung aller relevanten Daten fiir die
Kundenbetreuung erméglicht. Daten-
quellen sind das Internet, Telefon oder
mobile Geriite;

— die Verfiigbarkeit auf einer Vielzahl
mobiler Gerite und Laptops, was die
Flexibilitit der kundenorientierten
Prozesse erhoht;

— hochwertige Geschiftsdaten und die
tiber den virtuellen Marktplatz angebo-
tenen Serviceleistungen, was die Wert-
schopfung beschleunigt;

— zuverldssige, langfristig angelegte
Partnerschaften und eine flexible, stu-
fenweise Implementierungsstrategie,
die einen hohen Investitionsschutz ver-
sprechen.

Je nach der individuellen Ausrichtung
der Unternehmen kann der Schwerpunkt
auf den bequemen Zugriff fiir Kunden,
die Synchronisierung der Interaktions-
prozesse oder auf die iiberbetriebliche
Zusammenarbeit zur Steigerung der
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Wertschopfung gelegt werden. Unterneh-
men konnen ihre CRM-Fertigkeiten pro-
blemlos stufenweise ausbauen, basierend
auf den angebotenen Geschiftszenarien,
die eine Reihe von Vorteilen bieten
(Bild 3):

— Verfiigbarkeit von Beziehungsinfor-
mationen fiir alle Szenarien

— bequemer, schneller Zugriff fiir Mitar-
beiter und Kunden

— synchronisierte Interaktion und Daten-
erfassung

SEREAED) 44a7rM

— intelligente Kooperation zur Steige-
rung der Wertschopfung
Eine mogliche CRM-Projektlosung

konnte in der ersten Phase folgende Mo-

bile-Sales-Komponenten umfassen:

— Geschiiftspartner (Kunden, Interessen-
ten, Partner, Wettbewerber)

— Ansprechpartner (Adressbuch)

— Kontaktmanagement (Aktivititenma-
nagement, Planung von Kontakten,
Terminvereinbarungen usw., Bild 4)

— Vertriebsprojekte (Opportunity Ma-
nagement, Administration von Kun-
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denkontakt bis Projektabschluss mit
verschiedenen Analysen, Bild 5)

— Promotionen und Kampagnen (Pla-
nungs- und Durchfiihrungsunterstiit-
zung von Marketingaktivititen, Ver-
kaufsaktionen, Werbekampagnen usw.)

— Reports und Analysen (Reportingtool
zur Auswertung sdamtlicher Vertriebs-
daten beim Aussendienst)

— Notizen, Anlagen (Mdoglichkeit zur
Hinterlegung beliebiger Anlagen [At-
tachements] und Notizen zu allen Ob-
jekten)

— Produkte und Dienstleistungen (Ver-
waltung aller vertriebsrelevanten Pro-
duktdaten)

— Angebote, Auftrige, Vertrige (Ange-
botserstellung und Auftragserfassung
sowie Einblick in die Historie)

— Preiskonfiguration

— Inbox (Steuerung und Koordination
der Bereitstellung von Informationen,
die dem Aussendienst iiber den zentra-
len Rechner zugeleitet werden)

— Information Center (Erweiterung des
Bildschirms des Vertriebsmitarbeiters
zu einem multimedialen Auskunft-
szentrum fiir Marketing- und Ver-
triebsinformationen)

Ein CRM-Projekt im EWZ

Das Elektrizititswerk der Stadt Ziirich
(EWZ) sieht sich im Energiemarkt zu-
nehmend dem Wettbewerb ausgesetzt.
Deshalb werden Produkte, Dienstleis-
tungen und letztlich die gesamten
Arbeitsprozesse neu auf den Kunden
abgestimmt. Die Umstellung begann

34

mit der Ablosung der isolierten Alt-
systeme durch die Business-Losung R/3
von SAP. In einer ersten Phase erstellte
das EWZ, das 250000 Kunden mit
Strom beliefert, mit Unterstiitzung des
Projektpartners CSC Ploenzke (Schweiz)
AG ein integriertes Prozessmodell, das
den Material- und Wertefluss komplett
abbildet. Anfang 1999 wurden die ersten
R/3-Module in Betrieb genommen. In
einer zweiten, intensiven Phase wurden
Funktionen des Projektmanagements, die
Industry Solution Utilities (IS-U), sowie
die neuen Komponenten fiir Instand-
haltung (PM) und Service (SM) einge-
fiihrt.

Zur aktiven Betreuung der Grosskun-
den wird in einer nichsten Phase eine
CRM-Lo6sung aufgebaut. Das System soll
es ermdglichen, dass Vertriebsmitarbeiter
im Innen- und Aussendienst jederzeit auf

alle relevanten Daten der von ihnen be-
treuten Kunden Zugriff haben. Ausser-
dem wurden Anforderungen an das Sys-
tem fiir erweiterbare Ressourcen gestellt,
im Sinne der Integration weiterer koope-
rierender Stadtwerke und Organisationen.
Da Interesse an einer Einbindung der
CRM-Losung fiir die Vertriebsgesell-
schaft Swiss City Power AG der Interes-
sengemeinschaft Schweizer Stadtwerke
(IGSS) besteht, wurden die Industriellen
Werke Basel (IWB) ebenfalls in dieses
Projekt einbezogen. Verschiedene Kom-
ponenten werden miteinander verkniipft,
die bei Produktivsetzung des Systems
eine zusitzliche Wertschopfung bedeu-
ten.

Das auf das EWZ massgeschneiderte
CRM-Projekt dauert von der Projektvor-
bereitung bis zum Produktiv-Start 4-5
Monate und wird vor Jahresende akti-
viert.

Fazit

Ein Blick auf die liberalisierten Ener-
gie-Mirkte in Europa und den USA zeigt
deren Trend fiir eine Neuausrichtung in
Richtung Kundenbindung. Nun liegt es
an den Versorgungsunternehmen, den de-
regulierten Markt in der Schweiz mit
ihren Mitteln zu erobern. Dazu konnen
folgende Fragen Anhaltspunkte liefern:

— Wie steigen wir ein?

— Was konnen wir heute zur Kundenbin-
dung unternehmen?

— Konnen wir schon jetzt unsere Kunden
segmentieren?

— Kennen wir das Anforderungsprofil
unserer Kunden?

— Wodurch wollen wir uns vom Markt
unterscheiden?

Customer Relationship Management
ist zu wichtig, um es nur als neues
Schlagwort abzutun oder gar der Konkur-
renz zu iiberlassen.

Zurich, EWZ.

Customer Relationship Management

Les entreprises d’électricité sont en train de se préparer a la nouvelle situation
issue de la libéralisation du marché de I’électricité. L’entretien des relations avec
les clients compte certes parmi les mesures les plus importantes. Le Customer
Relationship Management (CRM) est un outil permettant de mettre les infor-
mations-clients a la disposition de tous les intéressés. Le CRM complete les
systemes ERP (Enterprise Resource Planning) existants qui ne soutiennent géné-
ralement qu’insuffisamment ou pas du tout les processus proches du client. Les
solutions CRM peuvent étre constituées modulairement a partir de divers com-
posants, comme cela se fait par exemple a ’entreprise d’électricité de la Ville de
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