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Die Trends im Marketing sind eindeutig:  und Effizienz im Marketing zu steigern. Sie  Stellenwert des CRM, E-Commerce
Immer wichtiger wird es fiir Unterneh-  beschiftigen sich mit den Suchfeldern fiir und Direct Marketing als Innovation
men, wie sie mit den Kunden zusam- innovatives Marketing: 1. Innovative Leis- fiir Marketing

menarbeiten. Customer Relationship tung, 2. Innovative Zusammenarbeit mit Zur dritten Herausforderung 2001 bis 2005
Management, Kommunikation, Direct Kunden, 3. Erschliessung neuer Mérkteund  gehort es fiir Unternehmen, sich mit ag-
Marketing und E-Marketing sind wich-  Internationalisierung, 4. Innovativer Einsatz  gressiven, preissensiblen und untreuen
tige Teile und sie ergiinzen sich. Neue  der Marketinginstrumente (inkl. Internet), Kunden zu beschiftigen. Dieser Bezug ist
Formen der Kundenorientierung und 5. Marketingkoalitionen und 6. Marketing  fiir simtliche Ansitze von CRM, E-Com-
der Marktbearbeitung spielen eine nach innen und Marketingrealisierung. merce und Direct Marketing grundlegend.
Schiiisselrolle. Setzen sie sich im  Rund 110 innovative Akzente erfasse ich ge-  Hiufig diskutierte Strategien und Ziele fiir

Wetthbewerb um Neuerungen in Unter-  samthaft in diesen Bereichen (Belz 2002). Kundenbindung sind typisch.
nehmen durch? 1992, 1996 und 2001 erhob ich bei 150

bis 160 Fithrungskriften im Marketing von 1. Profitable und bessere Kundenbeziehun-
Setzen sich CRM, E-Commerce und Direct  verschiedenen Unternehmen und Mirkten, gen und -strukturen: CRM umfasst die
Marketing im Wettbewerb um Neuerungen  wie sie Suchfelder und Innovationen im Planung, Durchfithrung, Kontrolle und
in Unternehmen durch? Unternehmen be-  Marketing zukiinftig gewichten. Abbildung Anpassung aller Unternehmensaktiviti-
fassen sich mit verschiedenen Herausfor- 1 zeigt die wichtigen Herausforderungen, ten, die zu einer Erhshung der Profitabi-
derungen in ihren Mirkten und verfolgen  prigende Suchfelder und die «Top-10-Ak- litdt der Kundenbeziehung fithren und
iibergreifende Ansitze, um die Effektivitit  zente» im langfristigen Vergleich. damit zu einer Optimierung des Kun-

denportfolios beitragen. Ziel ist es dabei,
die richtigen Kunden zu gewinnen, zu
8 BAUSTEINE DES CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT halten und zu erweitern. CRM gestaltet
aktuell und zukunftsorientiert profitable
Kundenstrukturen, es schafft Kunden-
Profitable und bessere Integration vorteile aus dem Blickwinkel der Kun-
Kundenbeziehungen den und Kundenwert fiir den Anbieter.
2. Kundenorientierung und Individualisie-
rung: CRM gewichtet die Kundenorien-
tierung als prioritdre Strategie des Un-
ternehmens, Share Holder und Stake
Holder Value wird besonders durch Vor-
teile fiir Kunden und damit fiir den An-
bieter selbst geschaffen, weil Kunden
Database Management und Markt langfristig iber den Erfolg

Kundenorientierung und

o Informatikunterstiitzung
Individualisierung

Kundenprozesse und inteme

Prozesse . .
des Unternehmens bestimmen. Damit ist
CRM stark verkniipft mit dem grundsitz-
. lichen Marketingansatz und mit umias-
Verankerung in der Ressourcen-Optimierung senden Strategien und Programmen des
strategischen Fihrung intern und extern

Customer Focus oder des Total Custo-
mer Care (Reinecke et al. 1998). CRM ist

S ) o } . ) } .« ) nicht nur Ansatz fiir eine effiziente
~ » Diese Bausteine entwickelien wir gemeinsam in der Arbeitsgruppe Strategisches Direct Marketing, ich danke

den Beteiiiglen W ihre Hinweise: Bdi Hausier, Holger Haedrich, Roland Hirsiger, Bruno Hiler, Martin Huber, Marktbearbeitung, sondern eine Ge-
Uhrishian Huld, Hans Peter Konzler, Mare Rulschimann Jean-Marie Schinid, Caroline Stafien, Peler Sibssel schiftsphilosophie. CRM gewichtet die
und Marcel van Lier

langfristige Kundenbeziehung und ver-




TRENDS - Dialogmarketing

meidet es, diese Beziehungen durch ein
kurzfristig orientiertes und forsches
Marketing frithzeitig zu zerstoren. Kun-
denbeziehungen sind eine Investition
(Belz et al. 1998, S. 191f)).

3. Verankerung in der strategischen und ope-
rativen Fiithrung: Die grundsitzliche Aus-
richtung verlangt, dass CRM im Topma-
nagement eines Unternehmens oder einer

Sparte verankert und aktiv unterstiitzt
wird. CRM ist nicht ein Projekt oder ein-
fach ein Werkzeug, umso schwieriger ist
es, die Ergebnisse vieler Teilprojekte in
der permanenten Fiihrung zu integrieren.
Der Begriff des CRM ist fiir das Top Ma-
nagement positiv besetzt, wihrend ge-
geniiber den Instrumenten, wie beispiels-
weise Direct Marketing Vorbehalte und

auch Vorurteile bestehen. Deshalb sind
die ersten Voraussetzungen fiir umfassen-
des CRM ausgezeichnet.

. Kundenprozesse und interne Prozesse:

CRM stiitzt sich auf Kundenprozesse
und induktiv erfasste Verhaltensmuster
von Kunden (Datamining usw.), CRM in-
tegriert die Kommunikation und richtet
sie an realen Kundenprozessen aus. Real

ANSATZE FUR CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT

AUFGABEN UND ENTSCHEIDE IM CRM (BEISPIELE):

1. Profitable und bessere Kunden-
beziehungen und -strukturen

: Analyse und strategische Akzente der Kundenstrukturen (Kundenportfolios und differenzierte Strategien);
Management der Kundenwerle

= Key Account Management, Management von Kleinkunden usw.

: Management von Geschaftsbeziehungen, Management der Kundenbindung

2. Kundenorientierung und
Individualisierung

:: Kundenarientierung und Integration von Kunden

:: Kultivierung des Know-hows ber Kunden

: Arbeitsteilung zwischen generellem, segmentiertem und individuellem Marketing
:x Chancen und Vorgehen fiir Mass Customization

3. Verankerung in der strategischen | =
Fithrung

Entscheide fiir strategische Investitionen in die Informatik
: Entscheide fiir langfristige Kampagnen
:: Verantwortlichkeiten und organisatorische Verankerung des CRM, Teamstrukiuren und Projektmanagement
:: (berfiihrung von Projekten in eine permanente CRM-Filhrung; Anpassung der Fihrungssysteme
(inkl. balanced Scorecard usw.)
:: Restrukturierung zur Kundenorganisation (vor Differenzierungen nach Produkten und Lindern)
:: Personaleinsatz fiir neue Aufgaben im CRM (Anforderungsprofile, Selektion, Entwicklung)

4, Kundenprozesse und interne
Prozesse

= Analyse von realen Kundenprozessen

i Selektion und Management von Geschiftsprozessen in Marketing, Verkauf, Service und Direct Marketing;
Umstellung von Funktionenspezialisierungen auf Prozesse

s: |ntegration von Lieferanten und Frgdnzungsanbietern in Kernprozesse (2.B. mit Prozessportalen)

5. integration s+ Integration von Informationen und Fiihrung fir verschiedene Produkigruppen, Landergruppen,
zentrale und dezentrale Aktivititen (z.B. Marketing und Verkauf), Kandle, Kommunikationsinstrumente

:: Muftiaccess fiir Kunden und multiple Distribution

6. informatikunterstiitzung = Spezifizierung der Anforderungen zur Informatikunterstitzung im CRM
:: Transformation und Ernsuerung der Informatik-Systeme fir integrierte Losungen
= Evaluation von CRM-Standardsoftware

:: Pilotprojekte, Anpassung und Einfihrung von Informatiksystemen

7. Database Management : Kundeninformationssysteme und Kundenprofile
:: Datenintegration und Einbezug externer Datenbanken
s induktive Datenanalysen zum Kundenverhalten (Prognosen, Cross Selling usw.)

: Database Management und Direct Marketing (Lernprozesse im Database durch Kunden([rejaktionen)

8. Ressourcenoptimisrung intern
und extern

: Interne Leistungen und Zusammenarbei! mit externen Dienstieistern im Bereich CRM, Database Management,
Informatik, Direct Marketing, Adressen, Print usw.




erwihnen wir, weil Kunden oft vollig an-
ders vorgehen, als sich das Marketing-
fiihrungskrifte vorstellen. Konstruierte
einfache und logische Kaufprozesse sind
in der Wirklichkeit meistens falsch oder
mindestens zu grob (Rutschmann 2001).
Aus dem Blickwinkel des Unternehmens
gilt es, die Prozesse fiir Marketing, Ver-
kauf, Direct Marketing und Service so-
wie generell der Auftragsabwicklung zu
optimieren und zu verkniipfen. Leider
werden bisher die Verkaufs- und Servi-
ceprozesse von den iibrigen Marketing-
pozessen oft getrennt. Die Prozesse
kénnen tibrigens auch Lieferanten und
weitere Partner von Unternehmen ein-
schliessen.

5. Integration: Ein Unternehmen unterhilt

vielfiltige Plattformen fiir Kundenkon-
takte, sie reichen vom Aussendienst, sta-
tiondren Vertriebsstellen, Call Centers
und Telefone der Kundenbetreuer, E-Bu-
siness, Direct Marketing bis zum indi-
rekten Vertrieb. Um diese Kontakte in ei-
ne wirksame Marktbearbeitung zu integ-
rieren, gilt es, den Multiaccess des Kun-
den zu einem Unternehmen ganzheitlich
zu erfassen, die Kontaktmoglichkeiten
durch neue Instrumente und Kanile zu
erginzen und die verschiedenen Ansitze
richtig zu gewichten und wirksam zu
kombinieren. In Unternehmen bauen
teilweise Werbung, Verkauf, Service und

Direct Marketing, jeder fiir sich, ihr ei-
genes CRM auf. Solche Insellésungen
stossen aber rasch an Grenzen und fiih-

ren nicht zu den angestrebten Durch—
briichen.

Interessant ist iibrigens auch die Frage,
wie Kunden den Einsatz mehrerer Medi-
en oder «Medienbriiche» von Unterneh-
men akzeptieren (z.B. Kundenanfrage
per Mail, Antwort per Telefon usw.). Ein-
deutige Antworten sind bisher nicht
moglich.

Eine integrierte Informatik ist dabei ein
Schliissel, besonders fiir datenreiche Un-
ternehmen mit vielen Kunden und vielen
Leistungen.

. Informatikunterstiitzung: CRM nutzt ra-

dikal die Chancen der Informatik (Schmid/
Bach/Osterle 2000). Sehr stark wird CRM
durch spezialisierte Informatikanbieter
und Berater geprigt (etwa Siebel, SAP,
SAS, Oracle usw.). Die Konfiguration von
Informatiklosungen bestimmt die Nut-
zungsméglichkeiten im Marketing (im
Verbund mit Service, Verkauf, Logistik,
Technik usw.).

. Database Management: Die informa-

tikgestiitzte Datenbank erfasst und ver-
kniipft Kunden-, Konkurrenz-, Absatz-
mittler-, Markt- und Unternehmungsin-
formationen und erlaubt, ergiebige Ziel-
gruppen fiir Angebote, Aktionen und
Direct Marketing schrittweise einzuen-

ODER EINFACH EIN WERKZEUG.

gen und Beziige fiir Leistung und Kom-
munikation herzustellen. Management-
Informationssysteme und Marketing-Da-
tabase (Data Warehouse) hidngen zu-
samimern.

Die Database ist nicht nur Grundlage fiir
selektionierte Direct Mails. Uberall, wo
im Marketing die einzelnen Kunden er-
fasst werden (personlicher Verkauf, Te-
lefone, Messeeinladungen usw.}, ist sie
wichtig. Ein Data Base Management ist
Plattform fiir neue Anwendungen, auch
im elektronischen Bereich (Internet
usw.). Trotzdem sind die Zusammen-
hinge zwischen Database Marketing
und professionellem Direct Marketing
sehr eng.

8. Ressourcenoptimierung intern und ex-
tern: Um Prozesse der Kommunikation
zu optimieren und Kernkompetenzen
der Kommunikation in Unternehmen zu
entwickeln, ist die Zusammenarbeit mit
externen Dienstleistern zentral. Die For-
men des Outsourcing oder einer engen
Zusammenarbeit mit Dienstleistern ist
wichtig und in vielen Unternehmen stark
entwicklungsfihig. '

Entscheide im Customer
Relationsship Management

Die 8 Bereiche hiingen eng zusammen. Es
ist fiir einen Anbieter nicht méglich, ein Ge-
samtsystem mit allen Bausteinen gleichzei-

ZUSAMMENHANGE VON CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT UND DIRECT MARKETING

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Verankerung von CRM in der Unternehmens-
strategie und Aufbau geeigneter Infrastrukturen:
:: Primat der Kundenorientierung

= Management von Kundenstrukturen

2 |nformatik, Organisation, Koordination und

Management des CRM:
=2 Projektmanagement
s Implementierung der gewéhiten Standard-

:x Aufbau und Verbesserung der Ressourcen

software fir CRM

Realisierung von CRM-orientierten Kampagnen:
:: Database Management
=+ Kampagnen-Management
s Finsatz und Koordination von Kanélen und
instrumenten der Marktbearbeitung

personetie Kompetenz fiir CRM 2 Direct Marketing
Integration : Integrationsmanagement
STRATEGIE OPERATION TAKTIK
Direct Marketing als Baustein fiir den Direct Marketing als Tell einer effektiven und Direct Marketing als Aktionsfeld:
Marketingerfolg der Gesamtunternehmung: effizienten Markibearbeitung im Marketingfeld :: Aktionsziele
= Unternghmensziels €SGE usw.} i Zeitpunkt
i+ Marketingziele : Marktbearbeitungsziele = Medieneinsatz
:: Kunden- und Leistungsziele : DM-Stl : Rezktionserfassung
:: Infrastrukturen der Marktbearbeftung : DM-Approach =2 Nutzen- und Erfolgskontrolle
{z.8. Informatik und Organisation 2 Aktionenplanung

=+ Marktbearbeitungsstrategie

 Aktionenrealisierung
: Erfolgskontrolie

DIRECT MARKETING
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tig zu lancieren. CRM ist selbst ein langfris-
tiger Prozess. Unternehmen lésen sich von
vorhandenen Infrastrukturen und interner
Komplexititsbewiltigung, indem sie sich
mit den konkreten und realen Kundenpro-
zessen befassen. Auf dieser Grundlage las-
sen sich die Stellhebel bestimmen, wie Kun-
den in ihren Interesse-, Informations-, Such-
und Evaluations- sowie Kaufentscheidungs-
und Nutzungprozessen unterstiitzt werden
kénnen (Rutschmann 2001). H.P. Kiinzler
susserte im Gesprich: «Der Kunde wire oft
der beste Marketingverantwortliche. Es gilt,
dem Kunden besser zuzuhbren.»

Spannungsfeld von Customer
Relationship Management und
Direct Marketing

Obschon wir CRM als strategisch, umfas-
send und iibergeordnet definierten, sind die
Beziige zum Direct Marketing eng. Direct
Marketing lisst sich seit lingerer Zeit nicht
ausschliesslich als «Optimierung von Ak-
tionen und Mailings» definieren, sondern es
werden auch mittelfristige Aktionsportfolios
und strategische Entscheide im Direct Mar-
keting beriicksichtigt (Belz et al. 1997).
Gleichzeitig stiitzt sich ein professionelles
CRM intensiv auf Direct Marketing. Diese
beiden Ansitze durchdringen sich also ge-
genseitig.

Zusammenhinge von Customer
Relationship Management und
Direct Marketing

Wir stellten folgende Problematik fest: Voll-
mundige Bekenntnisse der Fithrungsspitze
eines Anbieters (Top down) zum CRM blei-
ben oft zu abstrakt, sie kommen nicht auf
den Boden. Auch gentigt es nicht, die Ge-
samtstrategie einfach an untergeordnete
Abteilungen des Direct Marketing zu dele-
gieren. Dem Direct Marketing gelingt es
meistens nicht, an Unternehmens- und
Marketingstrategien anzuschliessen (Bot-
tom up). Erst wenn es gelingt, diese Krifle
zu verbinden, ist es méglich, die Vision ei-
nes CRM mit der Marketingarbeit im Alltag
zu verbinden.

CRM bedeutet fiir Unternehmen, sich
um die Kunden zu kilmmern. Alle Unter-
nehmen betreiben deshalb CRM. Einzelne
Bausteine des CRM sind alt. Neu ist eine
professionelle Gestaltung und die Integra-
tion sdmtlicher kundenbezogener Aktivititen
in einem komplexen Unternehmensumfeld
mit einer Vielzahl von Kunden und Kunden-
gruppen, mannigfaltigen Leistungen und

verschiedenen Kanilen und Kommunika-
tionsinstrumenten. Kleine Geschiftsein-
heiten und kleine Unternehmen mit iiber-
schaubaren Strukturen und Kunden integ-
rieren oft selbstverstindlich alle Ansitze
der Kundenbetreuung, gehen kundenori-
entiert vor und sind deshalb ein Muster fiir
erfolgreiches CRM. CRM trotz Komplexitit
heisst die Herausforderung fiir grissere
Einheiten. Uberdies ist die Diskussion um
Neu oder Alt nicht besonders wichtig. Die

Kernfrage bleibt, wo ein Unternehmen in
Fiihrung und Marketing ansetzen muss,
um den Erfolg massgeblich zu steigern. Die
CRM-Ansitze sind heute fiir sehr viele An-
bieter relevant, auch wenn Losungen schon
frither bekannt waren. Vorschlige im Mar-
keting diirfen nicht deshalb weggeschoben
werden, weil Unternehmen die Losungen
schon frither hitten realisieren knnen. Be-
kannt ist nicht angewendet und einmal an-
gewendet ist nicht laufend verbessert.

PYRAMIDE DER MARKTBEARBEITUNG
(KOMBINATION VON TOP-DOWN UND BOTTOM-UF)

CRM Approach
Top down -
Realisierungsproblematik

Kritische Delegation des CRM
an das Direct Marketing

Aktionserfolge im Direct
Marketing - kein An-
schluss an Strategien
und Investitionen
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