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Das vorliegende Skript ist Bestandteil der Seminarkonzepte T"\A NPLAN’ | welche nur mit einer gultigen Lizenzie-
rung/Firmierung vom jeweiligen Lizenznehmer verwendet warden¢zii. Eine giltige Lizenzierung beinhaltet die
Vervielféltigung und Weitergabe dieses Teilnehmerskriptes, jedoch nur an S<minar- und Schulungsteilnehmer
des Lizenznehmers. Der Lizenznehmer ist verpflichtet, den nachfolgender. Text auf dieser Seite beim Vervielfalti-

gen weder zu verandern oder zu I6schen, so dass dieser Hinweis in jedem vervielfadl*igten Zkript erhalten bleibt.

Alle Rechte vorbehalten incl. der fotomechanischen Wiedergabe und der Speicherung in elektr_iischen Medien.
Kein Teil dieses Werkes sowie der dazugehdrigen Bestandteile darf in irgendeiner Weise (L.t ck, Fotok opie,
Mikrofilm etc.) ohne schriftliche Genehmigung oder giiltige Lizenz des Herausgebers reproduziart _vCrvielfiltigt

oder anderweitig privat oder gewerblich verwertet werden.

Bei der Zusammenstellung dieses Werkes wurde mit groBter Sorgfalt vorgegangen. Trotzdem kénnen Fehler
nicht vollstandig ausgeschlossen werden. Der Herausgeber kann daher fiir evtl. Fehler und die daraus resultie-
renden Folgen weder eine juristische Verantwortung noch irgendeine Haftung tibernehmen. Verbesserungsvor-

schldge und Hinweise nehmen wir gerne unter redaktion@trainplan.de entgegen.

In diesem Werk aufgefiihrte Hardware- und Softwarebezeichnungen sind in der Regel eingetragene Warenzei-

chen oder sollten als solche betrachtet werden.

TRAINPLAN' — Bildungsmedien und Verlagsprodukte
TRAINPLAN® ist ein eingetragenes Warenzeichen der SCHMITT Wirtschaftsberatungsgesellschaft mbH
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EINLEITUNG

EINLEITUNG

Kundenorientierung ist auch in Deutschland in den vergangenen Jahren zu einem viel
diskutierten Thema geworden. Das heifdt leider nicht, dass sich auch die Situation fiir den

Kunden grundlegend verandert hat.

Verandert hat sich in vielen Bereichen sehr viel, denkt man nur an die Privatisierung gro-
Rer offentlicher Unternehmen, an gednderte Ladendffnungszeiten oder an Serviceangebo-

te, die es bis vor einigen ahren in Deutschland in dieser Form noch nicht gab.

Dies und auch die damit verbundene Mehrarbeit von Mitarbeitern und Dienstleistern,
insbesondere im Einzeinarcel soll keinesfalls gering geschatzt oder tbersehen werden.
Doch wer kann nicht auf /\nhieh eine Reihe negativer Kauferlebnisse oder Serviceerfah-

rungen aufzahlen?

Kundenbedirfnisse werden nicht aktiv 2Ctgeriommen, Riickrufe werden versprochen,
aber nicht durchgefiihrt. Wer nach Soncerwunischen oder speziellen Problemlésungen
fragt, wird gleich etwas skeptisch behandelt und y.enrinman letztendlich ein Produkt er-
worben hat, muss man sich selbst darum kiimmrecrr. dass,/ dieses Produkt auch fiir die eige-

nen Zwecke funktioniert.

Als die Problemlésung schlechthin galt bei vielen Unternehmen ¢ie Enrichtung von Call-

Centern. Dadurch hat sich die Situation fiir den einzelnen Kunden aicht irimer » erbessert.

Zentrale Service-Rufnummern mit anonymen Mitarbeitern machten es r.och sciwieriger
mit einem wirklich Verantwortlichen zu sprechen. Hat man wenigstens ein Teil.robiom
mit einem speziellen Mitarbeiter gel6st, so ist dieser in einem grofRen Call-Centeran

nachsten Tag mit Sicherheit nicht mehr auffindbar.

Sind solche Service-Rufnummern tagstiber auch noch standig belegt und wird die Verbin-
dung in schéner RegelmaRigkeit nach 10-minltiger Wartezeit gekappt, dann werden alle
Versprechungen eines Unternehmens hinsichtlich Kundenorientierung nicht nur zu Lip-

penbekenntnissen, sondern zu gebrochenen Versprechen.
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Customer Relationship Management (CRM) soll dies alles endgiiltig und nachhaltig besser
machen. Alle Geschéaftsprozesse drehen sich ausschlieRlich um den Kunden: Die Verkaufs-
abteilung erkennt die Wiinsche des Kunden, bevor er sie geduBert hat. E-Commerce-
Bestellungen gelangen ohne Zeitverlust in die Produktion, wo Sonderwiinsche sofort um-
gesetzt werden und der Kunde das Produkt unmittelbar darauf geliefert bekommt, natdir-
lich mit einem umfassenden Service, einer lebenslangen Garantie und komplett installiert

und zusammengebaut.

Sollte aber wirklich einmal ein Problem auftreten, so hat das Unternehmen zahlreiche
Moglichkeiten fiir Notfalle bereit, angefangen vom sofort einsatzbereiten Servicetechniker

bis hin zu funktioniererder Online-Hilfe.

Auch nach dem Kauf vatrev uer Hersteller seinen Kunden permanent, z. B. mit Informati-
onen Uber Neuerungen, Updataes Hder sinnvolle Zusatzprodukte. Der Kunde kann rundum

nicht zufriedener sein!

Traum — oder Wirklichkeit? Fest sterit, dass sicherlich viele Kunden bereit waren, etwas

mehr Geld auszugeben, wenn ihnen ein sc che:: Se rvice garantiert werden wirde.

Diese mehr als komplexe Herausforderung ste'it Herste ler und Unternehmen vor eine
grolRe Aufgabe. Die Vorstellung, dies alles mit einer ausgefeilte n technischen CRM-Losung

zu ,erschlagen” triigt, denn:

CRM bedeutet nicht nur eine grundsatzliche Veranderung in den Kopfen aller ‘itarbeite-
rinnen und Mitarbeiter, verbunden mit einer kompletten Umstrukturierung/znd Neuorga-
nisation aller Geschéaftsprozesse, sondern in den meisten Fallen auch ue¢n Einsi tz neuer
EDV-Technologien oder zumindest den Austausch oder den Aufbau wesentiiciier Tciieder

IT-Infrastruktur eines Unternehmens.

Deshalb stellen CRM-Projekte eine gewaltige Umstrukturierung in jedem Unternehmen
dar, die intensiv Uberlegt sein muss und deren einzelne Schritte bei der Durchfiihrung

permanent liberprift werden sollen.

Wer verstanden hat, dass sich Customer Relationship Management nicht nur auf die Aus-
wahl von CRM-Software beschrankt, der weill auch, dass fiir den Erfolg oder Misserfolg
von CRM letztendlich Veranderungen in den Sicht- und Verhaltensweisen der Mitarbeiter

verantwortlich sind.

Diese Ansatze richtig gestalten und sie dann in Verbindung mit geeigneten technologi-
schen Werkzeugen in die Wirklichkeit umsetzen, ist die einfachste Definition fliir CRM,

wobei das eine nicht ohne das andere funktioniert.
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Flr dieses Seminarthema wurde bewusst ein moglichst einfacher Ansatz, namlich von der
Kundenbeziehungsmanagement mit CRM gewahlt, um neben der Behandlung der wich-

tigsten Grundséatze zur Kundenorientierung eine Hinflihrung zum CRM zu geben.

Gleichwohl werden in diesem Seminar keine technischen oder software-spezifischen und
auch keine unternehmensspezifischen Einzelheiten in der tatsdchlichen Einfiihrung und
Umsetzung von CRM aufgezeigt. Diese Entscheidung kann nur in Abhangigkeit der Unter-
nehmenssituation und unter Beriicksichtigung des jeweiligen Einzelfalles getroffen wer-

den.

Die Einfiihrung einer rzuen Vertriebs-Software ist noch lange kein CRM-Projekt: Richtig
verstandenes CRh' oetrifft alle Unternehmensbereiche und unternehmensinternen Pro-
zesse von der Kommurikation &ber Marketing und Verkauf, Kundenservice und Support
bis hin zur Datenaufbereit ing, °Prduktklassifikation und dem kundenorientierten Aufbau

eines Internet-Auftrittes.
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WAS IST CRM?

Die drei Hauptkomponenten von CRM sind

® Menschen,
® Prozesse und

® Technologien,

die mit Inhalten (i:aten-Content) erganzt werden. Das vorrangige Ziel des CRM ist der
aktive Aufbau und Erhalt luagfristiger, gewinnbringender Kundenbeziehungen, die durch

einen standigen Austausch mit ¢e n Kunden erreicht werden sollen.

CRM ist keine neue Philosophie, “eine. neue Kunden- oder Mitarbeiterorientierung und
auch kein neuer Organisationsansatz. Vielmehi.ist CRM der ganzheitliche Versuch einer
moglichst gewinnbringenden Gestaltung von'Kundenbeziehungen, unter Beriicksichti-
gung personeller und sozialer Ansatze und unter Eir.veziahung aller zur Verfiigung stehen-

den Technologien und Geschaftsprozesse.

Gelingt es, alle Komponenten zusammenzufiihren, kann C]M erfolgreich eingefiihrt wer-
den. Einseitige Modelle sind meist zum Scheitern verurteilt. Ein enseitiger IT-Ansatz
brachte in der Vergangenheit in vielen Unternehmen nicht den el viinsct.ten E:rolg. Dabei
wird deutlich, dass CRM keinen Selbstzweck erfillen darf, dass es sich bei‘Cxivi.nicht ein-
fach nur um einen neuen Trend im Verkauf handelt, sondern dass CRM eiaen vol kommen

neuen Ansatz, ndmlich die aktive Interaktion mit dem Kunden, darstellt.

CRM stellt das Management aller Beziehungen zwischen dem Kunden und dem Unter-
nehmen dar, wobei die Beziehung zum Kunden durch einen standigen Austausch gekenn-
zeichnet ist. Das Hauptproblem dieses Austauschprozesses liegt in der Tatsache, dass die
vorhandenen und gesammelten Kundeninformationen oft nicht verfligbar sind. Sie sind
irgendwo im Unternehmen verstreut zu finden und nie dort, wo sie gebraucht werden.
Bereits zu diesem Zeitpunkt kann der Austausch mit dem Kunden nicht mehr sinnvoll funk-

tionieren.

Zwei Schritte sind nétig: Samtliche Kundeninformationen miissen gesammelt werden und
an der Stelle im Unternehmen zuganglich gemacht werden, wo sie benétigt werden: Die

Informationen sollen die Kundenbeziehung aktiv und positiv beeinflussen.
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WAS IST CRM?

CRM stellt somit eine neue Organisationseinheit im Unternehmen dar, das fiir den gesam- e e

ten Austauschprozess in der Kundenbeziehung, von der Planung (iber die Steuerung bis einheit

hin zur Uberwachung verantwortlich ist.

Dies stellt auch das eigentliche Revolutiondre von CRM dar, die Schaffung einer neuen
Organisationseinheit, die auch die Verantwortlichkeit fiir diesen Bereich tibernimmt. Auf
der einen Seite nimmt sie die dazugehorigen Managementaufgaben wahr, auf der ande-
ren Seite sorgt sie fiir deren Umsetzung, mit den dafiir zur Verfligung stehenden IT-

Werkzeugen.
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Was ist das Neue an CRM?

Durch die primare Orientierung am Produkt kann das klassische Marketing den heutigen
Kundenanspriichen nicht mehr gerecht werden: Es stellt ein Massenmarketing dar, das

den individuell und - vor allem - den anders denkenden Kunden nicht mehr erreicht.

Erkennbar ist Massenmarketing an Gberquellenden Briefkdsten: mit Inhalten, die 99 % der
Angesprochenen nicht interessieren, mit Kaufangeboten, mit denen der Endverbraucher
nichts anfangen kann oder mit unbequemen, manchmal argerlichen Begleiterscheinun-
gen: Man muss z. B. bei einem Anruf in einem Unternehmen drei verschiedenen Leuten
hintereinander Kunden- und Auftragsnummer herunterbeten oder beim 6. Besuch der

Autowerkstatt erneut.seine persénlichen Daten angeben.

Das sind kontraprodukcive Ceitrage zur Zufriedenheit des Kunden, der sich oft nach der
Geschéftsbeziehung des al:en ,, Tunte Emma Ladens” zuriicksehnt, bei der das Unterneh-

men ihn und seine Wiinsche genau ke nnt

Was ist eigentlich das Neue an CRM?

Umgekehrt zum klassischen Marketingansatz (,, Wi~ tinaat man so schnell wie moglich so
viele Kunden wie moglich fiir ein Produkt?“),"!\zutet die Frage beim CRM: ,,Wie kann man
den Kunden moglichst ein Leben lang so begleiten, dass sich 7:ese Beziehung fiir den Kun-

den und auch fiir das Unternehmen wertsteigernd auszahi.?“

Bei CRM werden Produkt- und Serviceangebot kompromisslos kuadenor.entie/t gestaltet, Individuelle und
weg vom Massenprodukt, das an den Bedirfnissen des Kunden vorbeigeh*, hin'zur indivi- maRgeschneiderte
. " Kundenlosungen

duellen und maRgeschneiderten Kundenlésung.

Ein Unternehmen erwirtschaftet meist mit 20 % seiner Produkte oder Leistung=n &3/ %
seines Ertrags. Das Unternehmen verfligt also Uber ertragsstarke und ertragsschwache
Kunden. CRM selektiert die Kunden entsprechend ihrer Wertigkeit und unterscheidet in

der Kundenbehandlung nach der Ertragsstarke fiir das Unternehmen.

Anstelle des Massenmarketings und des kurzfristigen Verkaufens setzt man beim CRM auf Life-time-value

Langfristigkeit (life-time-value): Beim CRM soll die Investition zur Kundengewinnung mog-

lichst nur einmal getéatigt werden, um dem Kunden im weiteren Verlauf auch in unter-
schiedlichen Phasen die jeweils passenden Produkte anbieten zu kénnen. Hierdurch ma-

chen sich die Erstinvestitionen in den Kunden wesentlich besser bezahlt.
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