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CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

1. Einfihrung

1.1 CRM in klein- und mittelstandischen Unternehmen

Die Etablierung eines CRM-Systems in die Unternehmenskultur ist keine Frage der GréRe.
Vor allem klein- und mittelstandische Unternehmen zweifeln oftmals den sinnvollen Einsatz
eines so komplexen Systems und den Erwerb zusatzlicher Software an. Es steht jedoch
auler Frage, dass heutige Handelsunternehmen, unabhangig von l|hrer Grolie, es sich
nicht mehr leisten kénnen, Kunden zu verlieren.

1.2 Begriffserklarung

CRM (= Customer Relationship Management, Kundenbeziehungsmanagement) bezeichnet
die Dokumentation und Verwaltung von Kundenbeziehungen und ist ein wichtiger Baustein
fur Beziehungsmarketing. Weiterhin beinhaltet es die strategische Entscheidung eines
Unternehmens, den gesamten Wertschépfungsprozess auf die Bedurfnisse der Kunden hin
auszurichten. Das primare Ziel ist die Erhdéhung der Kundenzufriedenheit und die
Steigerung deren Loyalitdt, um insgesamt den Unternehmensgewinn langfristig zu
optimieren. Je mehr ein Unternehmen Uber seine Kunden weil, desto enger lasst sich die
Beziehung kntpfen.

Die Kundenbindung gewinnt immer mehr an Bedeutung, da die Akquise von Neukunden
bis zu finf Mal teurer sein kann als die Kundenbindung. Daher werden bei vielen
Unternehmen alle Kundendaten von Kunden und die mit ihnen abgewickelten
Transaktionen in Datenbanken gespeichert. Diese Daten konnen integriert und aufbereitet
werden, um im Unternehmen an jeder Stelle in der passenden Zusammenstellung zur
Verfligung zu stehen.

2. Ziele

Das CRM, als Teilbereich des Marketings, leitet seine konkreten Ziele aus eben diesem ab.
In erster Linie geht es darum,

e durch Analyse des Kaufverhaltens und entsprechendem Einsatz spezifischer
Marketinginstrumente die Kundenzufriedenheit und die Kauffrequenz zu steigern,

e die Bindung der Bestandskunden mit maf3geschneiderten Aktionen zu erhalten und
aus Neukunden zu akquirieren,

e das Kundenpotenzial besser auszuschopfen,
o die Kosten durch eine zentrale Datenerfassung zu senken sowie

e die Kundenorientierung zu verbessern, um dem Kunden individualisierte, auf ihn
zugeschnittene Leistungen anbieten zu kdnnen.
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Dokumentierte Informationen, welche einem Kunden eindeutig zuzuordnen sind, kénnen
durch Zusammenfihrung, Generalisierung, Kombination und Abstrahierung visuell
dargestellt werden, um auf eine maximal erreichbare Anzahl von madglichen
Fragestellungen des Marketings aussagekraftige Antworten bieten zu kénnen.

Abteilungsibergreifendes Ziel ist es, mit Unterstitzung von Informations- und
Kommunikationstechnologien, profitable, ganzheitliche und individuelle Marketing-,
Vertriebs- und Servicekonzepte aufzubauen und nachhaltig zu festigen. Wahrend EDV-
oder IT-Abteilungen die besseren Service- und Supportmdglichkeiten durch CRM
hervorheben, betonen Marketingabteilungen vor allem die erweiterten Moglichkeiten zur
effektiven Kundendatenanalyse und gezielten Markt- und Kundensegmentierung.

Und flr den Vertrieb ist CRM letztendlich die Erweiterung bereits am Markt erhaltlicher
Softwareldsungen zur Vertriebsautomatisierung bzw. zum Kundenkontakt-Management.

3. Ein Mehr an Servicequalitat

Die Einfihrung eines CRM in die Unternehmenskultur auf CRM bedeutet in erster Linie,
sich konsequent auf die Wiinsche, Bedirfnisse und Probleme des Kunden einzustellen.
Die heutigen Erwartungen an ein modernes Kundenmanagement sind in den Zeiten des
e-Business kontinuierlich gewachsen und umfassen vor allem den Wunsch nach:

e einer direkten, schnellen und bedarfsorientierten Kommunikation tUber alle
Kommunikationskanale (Stationar, e-Malil, Internet, Call Center, etc.)

e einem qualifizierten Ansprechpartner mit Zugriff auf die eigene Kundenhistorie
e einer persoénlichen, freundlichen und kompetenten Ansprache
e einem professionellen Beschwerdemanagement

¢ einer individualisierten und maRgeschneiderten Anpassung von Dienstleistungen
an den Kunden

e einer Automatisierung von Serviceleistungen (elektronische Rechnungen,
Kontoausziige, Auftragserteilung und -anderung, etc.)

4. Veranderung der Basis

Zu Beginn einer CRM-Einfuhrung steht immer eine Vision, welche jedes Unternehmen
individuell ausformulieren muss. Der Wille, das Unternehmen an den
Kundenbedurfnissen auszurichten, ist eine Entscheidung der Unternehmensleitung und
ist effektiv zu kommunizieren, da mit einer CRM-Einfiihrung immer auch ein Wandel in
der Unternehmenskultur einhergeht. In klar formulierten Leitsatzen muss die
kundenorientierte Unternehmensphilosophie nach innen und auf’en getragen werden.
Alle kundenbezogenen Prozesse in |hrem Unternehmen mussen miteinander
abgestimmt und vernetzt werden.

Der kulturelle Wandel weg von einer produkt- oder prozesszentrierten hin zu einer
kundenfokussierten Unternehmenskultur verlangt oftmals ein radikales Um- oder
Neudenken von allen Mitarbeitern.
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Der Aufbau und die Entwicklung von Kundenbeziehungen muss als Kernaufgabe aller
Mitarbeiter verstanden werden. Insbesondere im Handel mit seinem hohen
Wettbewerbsdruck ist die Entwicklung einer CRM-Strategie und deren Etablierung eine
Frage des Uberlebens fir die Unternehmen geworden.

5. Datenschutz

Welche Daten gespeichert werden, ist von den konkreten Zielsetzungen des
Unternehmens abhangig.

o Adresse und weitere Kontaktmoglichkeiten

o komplette Kundenhistorie (Telefonate, Meetings, Briefkontakte, E-Mails)
o Verlorene Auftrage an den Wettbewerb mit Angabe der Verlustgriinde

e laufende und abgeschlossene Auftrage

e Der Kunde privat (Hobbys, Familie, Stammtisch, Studentenverbindung, Vereine
sowie die Ess- und Trinkgewohnheiten)

o Der Kunde finanziell (Einkommen, Vermégen, Schulden, Zahlungsmoral,
Bonitat)

e Der Kunde steuerlich

o Der Kunde gesundheitlich (Arzt-, Krankenhausbesuche, Apotheken,
Medikamente)

e Der Kunde Bildung (Schulen, Ausbildung, Zeugnisse, Abschlisse).

Es handelt sich gréBtenteils um sehr vertrauliche Daten, somit hat die Wahrung des
Datenschutzes oberste Prioritdt. Das gilt uneingeschrankt auch dann, wenn im
Geltungsbereich eines Datenschutzgesetzes erhobene Daten aullerhalb des
Geltungsbereichs dieses Datenschutzgesetzes verarbeitet werden.

Wenn in der Beziehung zwischen Kunden und Mitarbeitern eine Leistungs- und
Verhaltenskontrolle der Mitarbeiter moglich ist, sind auch arbeitsrechtliche
Bestimmungen zu bertcksichtigen. Angesichts der Rechtslage ist haufig ein Verzicht
auf die Speicherung und Verarbeitung sensibler Daten (z. B. personenbezogene Daten)
der praktikabelste Weg, die Rechte der Menschen, denen diese Daten zugeordnet sind,
zu respektieren.

Haben wir lhr Interesse geweckt?
Setzen Sie sich mit uns in Verbindung, wir beraten Sie gerne!

Quellen:

http://www.zbb.de/innovation-technologie.html (,Customer Relationship Management")
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