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E-CRM-Anspruch
und Wirklichkeit

Die Hersteller von E-CRM- Systemen versprechen ihren
potenziellen Kunden sehr viel. Dementsprechend hoch
sind die Erwartungen der Kunden bei der Implementie-
rung solcher Systeme. Ob sich in der Realitat mit der
Einfilhrung auch gleichzeitig die gewiinschten Anforde-
rungen erfiillen, hangt aber von vielen Faktoren ab. Der
folgende Beitrag ermittelt die Liicke zwischen Anspruch
der Softwarenutzer und Realitat des Softwareangebots.
Im Mittelpunkt steht die Frage: Sind die formulierten
Anforderungen fiir erfolgreiche CRM-Systeme in der Pra-
xis iiberhaupt realistisch? Mogliche Ubereinstimmungen
und Diskrepanzen zwischen Ideal und Realitat werden
anhand von vier Thesen analysiert und dargestelit.
Stichworte: Status quo der E-CRM-Systeme, Anforderungen

an E-CRM-Systeme, Kundenbedurfnisse von E-CRM-Nutzern,
Marktstudie, Modularitat von E-CRM-Systemen

PETER AsCHMONEIT, KATHRIN BUGL, HANS-DIETER ZIMMERMANN
Customer Relationship Management

Customer Relationship Management ist ein wissenschaftlich fun-
diertes Konzept, welches vorwiegend an den Universititen von
Atlanta, Cranfield und Stockholm entwickelt wurde. Die Wurzeln
gehen zuriick bis in die Achtzigerjahre, als man aus Rationalisie-
rungsgriinden erste technisch unterstiitzende Systeme fiir das Ver-
triebsmanagement, die Auflendienststeuerung und das Vertriebcon-
trolling nutzte. Diese IT-Systeme tragen die Namen Computer
Aided Selling (CAS) und Sales Force Automation (SFA) und dienen
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i Beziehungen zwischen Kiufer und Verkaufer dndern sich

* Die Kommunikation der modernen Wirtschaftswelt basiert im We-
sentlichen auf digital vernetzten Informationssystemen. Diese Art
von Wirtschaft, sowie deren Informations- und Kommunikations-
infrastruktur wird als Digital Economy bezeichnet. Um sich in dieser
veranderten und sich in ihrer Kommunikationsstruktur stetig entwik-
kelnden Wirtschaftswelt behaupten zu kénnen, ist es notwendig, sich
mit den entsprechenden technologischen, strukturellen und
prozessuellen Potenzialen und Lésungen zu befassen und diese
umzusetzen.

Moderne Informationstechniken erlauben neue Optionen flr alle
Phasen der Kundenbeziehung. Kundenwinsche kénnen individuel-
ler, kostengunstiger und schneller bearbeitet werden, der Zugriff auf
Unternehmensinformationen wird erleichtert und neue Leistungen
kénnen angeboten werden.

Durch die Veranderung im Wirtschaftsverhalten zwischen Anbieter
und Nachfrager, mussen neue Konzepte fur das Management von
Kundenbeziehungen (Customer Relationships) entwickelt und
verwirklicht werden. Informations- und Kommunikationstechnologien
ermoglichen es wiederum, diese neuartigen Beziehungen zu handha-
ben. Die Beziehungen zwischen Verkaufer und Kéufer verandern
sich aus zweierlei Grinden:

1. Anbieter nutzen Informations- und Kommunikationstechnologie
(IKT), um neue Kommunikations- und Vertriebskanéle zu erschlie-
Ben, welche ihre Haupt-Unternehmensziele unterstutzen. E-
Commerce-Applikationen sind ein Beispiel.

2. Nachfrager verandern ihr Verhalten durch den Wunsch nach
Individualisierung der Produkte und einer nachlassenden Treue
gegenuUber den bisherigen Anbietern.

Hier wird ein Gegensatz offensichtlich: Der Kreis potenzieller Kunden
erhoht sich, wahrend parallel die individuelle Kundenansprache
immer wichtiger wird. IKT unterstitzen diese Veranderungen jedoch
nicht nur, sie bieten durch ein konsequentes Customer Relationship
Management auch gleichzeitig eine Losung an. CRM soll eine Markt-
segmentierung, eine Konsolidierung der Marktleistungen, eine
Neuausrichtung der Marketing-, Verkaufs-, und Serviceprozesse, und
die integrierte Einfuhrung neuer Softwaresysteme beinhalten, die auf
den Kunden ausgerichtet ist [28, S. 3].
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Die technische Implementierung von (Electronic) Customer

Relationship Management in ein Unternehmen erfolgt mit einer

hohen Anspruchs- und Erwartungshaltung an das neue System. Ob

sich mit der EinfUhrung jedoch in der Realitat auch gleichzeitig die

gewunschten Anforderungen erfullen, hangt von verschiedenen

Faktoren ab. Im Rahmen dieses Beitrags werden auf die folgenden

Fragen Antworten erarbeitet:

= Wie sieht das aktuelle Angebot an CRM-Lésungen auf dem
Softwaremarkt aus?

= Was sind die konkreten Winsche und Anspriche der CRM-
nutzenden Firmen an ein CRM-System?

= Gibt es Lucken zwischen angebotener Realitat im CRM-Software-
markt und den Anforderungen der Nutzer und wenn ja, wo liegen
diese?

= Welche Eigenschaften musste ein effizientes CRM-System erful-
len?

Die vorausgehend geschilderten Problembereiche aufgreifend, hat
der Beitrag die folgende Zielsetzung: Indem man das Angebot der
Hersteller von CRM Lésungen mit den Ansprlchen der Nutzer
vergleicht, wird ermittelt, wo die Problemfelder bestehender CRM-
Systeme liegen.

Als Ergebnis werden Verbesserungsvorschlage fur das Management
von Customer Relations entwickelt, die den Anforderungen der
Digital Economy entsprechen. Der Beitrag stutzt sich dabei auf vier
Thesen zum kundenbezogenen Management, welche Hauptvoraus-
setzungen einer CRM-Losung darstellen. Sie werden im Laufe der
Arbeit genauer erklart, analysiert und evaluiert.

der informationstechnischen Unterstiitzung von Planungs- und Ab-
wicklungsaufgaben im Rahmen des Verkaufsprozesses [18, S. 11].
Verkaufsprozesse sollten mittels elektronischer Dateniibertragung
effizienter gestaltet werden. Auch der After Sales und Servicebereich
wurde mit Hilfe von IT effizienter gestaltet. Das Call-Center (CC),
sowie das Customer-Service-Center (CSC) bildeten eine technische
Unterstiitzung fiir Kundenfragen und zeigten den Trend hin zur
weiteren Konzentrierung der Aktivititen auf den Kunden. Der
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Electronic Customer Relationship Management

“E-CRM wurde auf dem Begriff CRM aufgebaut. Bei den meisten
Definitionen wird darunter allerdings nur die elektronische Ubertra-
gung bisheriger Client/Server-basierender CRM-Systeme auf die
technologische Plattform Internet oder schlicht das Management von
Kundenbeziehungen im und Uber das Internet verstanden. Einige
fordern daher »die Integration von CRM, E-CRM und M-CRM« [24, S.
76]. Unter letzterem sind CRM-Applikationen fur den Mobile
Commerce zu verstehen [19, S. 2]. Die Unterschiedlichkeit des E-
CRM Verstandnisses zeigen folgende Definitionen: »/t’s about how
companies relate to their customers online«[13]. »E-CRM-Systeme
beinhalten verschiedene Module zum Portalaufbau und zur Abwick-
lung der Kundentransaktionen sowie zur Transaktionsauswertung
durch das beteiligte Unternehmen. Durch den breiten Funktionsum-
fang der E-CRM-Systeme um Verkauf uber ein Kundenportal ist die
Trennung zwischen E-CRM und E-Commerce haufig unscharf
[28, S. 202] oder eine »im Sinne von CRM gefiihrte Organisation in
Internet« und »das Management einer elektronisch basierten
Kundenbeziehung« [24, S. 224]. Die Unternehmensberatung
Accenture definiert E-CRM auf ihrer Website als »Benutzung elektro-
nischer Kanédle um Kunden direkt und mit Kanal-Partnern zu bedie-
nen«[21].

Grundsatzlich geht es also weiterhin um das Management von
Customer Relationships mit der Unterstlitzung der neuen Medien.
Wie sonst sollte es in der heutigen Zeit moglich sein, ein umfassen-
des und effektives CRM zu betreiben, wenn man nicht die modern-
sten (Web-) Technologien in sein Konzept integriert?

E-CRM-Systeme sammeln Informationen und bereiten diese automa-
tisch fur das Unternehmen auf. Kundentransaktionsmodule und
Module zum Portalaufbau, sowie zur Transaktionsauswertung sind
Bestandteile von E-CRM. Nochmals ist allerdings hervorzuheben,
dass mit Electronic Customer Relationship Management nicht nur die
technologische Sichtweise auf das CRM angesprochen wird. CRM
baut auf Technologie auf, wird aber nicht alleine durch sie ermog-
licht. Ein umfassendes Customer Relationship Management betrach-
tet alle Geschaftsablaufe aus der Kundensicht. So entsteht eine
sogenannte 360°-Perspektive des Kunden. Mit dem Zusatz »E« vor
dem CRM soll der Einbezug digitaler Kanale, wie Internet, E-Mail
oder ihre mobilen Versionen zum Ausdruck gebracht werden. Jedoch
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nur dann, wenn das Unternehmen einen ganzheitlichen Ansatz
verfolgt, das Konzept vom Topmanagement verinnerlicht und von
den Mitarbeitern verstanden wird, lassen sich die Potenziale dieses
Ansatzes mit den mit ihm verbundenen Technologien effektiv nutzen
und damit dauerhafte und rentable Kundenbeziehungen des Unter-
nehmens sichern. Nicht jede Technologie ist fur sich sinnvoll, sie
muss dem Prinzip des systematischen Managements der Kunden-
beziehung dienlich sein und ihm untergeordnet werden [23, S. 14].
Vorteile der neuen digitalen Interaktionskanale sind vor allem die
niedrigeren Betreibungskosten wodurch weniger profitable Kunden,
die jedoch Potenzial haben, gunstiger bedient werden kénnen. Auch
die Bedienung der profitabelsten Kunden wird durch die neuen
Kanale umfassender. Dennoch sollten andere, insbesondere die
persoénlichen Kontakte zum Kunden nicht vernachlassigt werden.
E-CRM sollte daher eher als ein Instrument zur Befahigung breiterer
CRM-Projekte gesehen werden [25, S. 5].

Kerngedanke von Customer Relationship Management ist die Stei-
gerung des Unternehmens- und Kundenwerts durch ein ganzheitli-
ches Management der Kunden. Ziel ist es, dadurch eine langfristige
Beziehung zum Kunden zu schaffen [2, S. 136].

Bei der Begriffsabgrenzung von CRM ist Vorsicht geboten, denn
obwohl einige Namen dhnlich erscheinen, stehen dahinter unter-
schiedliche Konzepte, welche sich untereinander kaum entsprechen.
Anstatt CRM finden sich auch Begriffe, wie Relationship Marketing
[3], One-to-one-Marketing [22], Bezichungsmanagement [6], Rela-
tionship Economy [5], u.v.m [14]. In diesem Beitrag wird CRM je-
doch wie folgt definiert: Das Management von Customer Relationships
umfasst das Design, die Entwicklung und Anwendung ganzheitlicher
Konzepte um jetzige und kiinftig skonomisch wertvolle Kunden zu ma-
nagen.

Forschungsdesign

Um das bestehende Angebot von Lésungen zum Management von
Customer Relations zu iiberpriifen — mit dem Ziel schliefSlich die
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Liicken zwischen Anspruch und Realitit von CRM in der Realitit
aufzuzeigen — werden in diesem Beitrag ausgesuchte Fragen einer
Marktstudie analysiert. Diese wurden innerhalb des Projektes
ECReM durch gefiihrt. ECReM ist ein Forschungsprojekt mit Be-
teiligung des Institute for Media and Communications Manage-
ment (mcminstitute) der Universitit St. Gallen, welches von der
Europiischen Union und Bundesamt fiir Bildung und Wissenschaft
der Schweiz gesponsert wird. Ziel des Projekts ist es, jetzige und zu-
kiinftige Trends der Digital Economy, die eine Auswirkung auf das
Customer Relationship Management haben, zu analysieren und eine
Softwarelésung zu entwickeln, welche die Integration von kunden-
bezogenen Applikationen und Prozessen erméglicht. Im Zuge der
Marktstudie dieses Projektes wurden 17 Software-Hersteller und
insgesamt 41 Nutzer von CRM-Software ausfiihrlich befragt, um
eine moglichst objektive Sichtweise der Wahrnehmung von Custo-
mer-Relationship-Management-Losungen zu bekommen. Die Ziel-
gruppen der Befragung waren Mitarbeiter aus den Marketing und
IT-Abteilungen, da man insbesondere Daten iiber die Funktionali-
tit und das technologische Design generieren wollte.

... Abteilung der befragten Hersteller ... Abteilung der befragten User

Informations-

technologie Marketing

Informations-

technologie

andere

Marketing

Abb. 1: Verteilung der Probanten auf Hersteller- und User-Seite
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Uber die Hilfte (-60%) der befragten Personen waren Beschif-
tigte aus dem Marketing, der Rest kam aus dem IT-Bereich (-12%)
und sonstigen Bereichen (-29%). Die Kunden der Softwareherstel-
ler, die Nutzer, beantworteten insgesamt 41 Fragebdgen. 46% wur-
den von der Marketing-Abteilung, 54% von der IT-Abteilung der
entsprechenden Unternehmung ausgefiillt.

Fiir den Aufbau der Fragebogen von Herstellern und Nutzern
hat sich das mcminstitut an der Struktur des Medienreferenzmodells
von Schmid orientiert. Diese Modell erlaubt es, verschiedene Medi-
en aus betriebswirtschaftlicher und technologischer Sicht zu desi-
gnen und zu managen. Es verkniipft die Phasen einer Transaktion
(von der Wissens- bis zur Abwicklungsphase) mit vier verschiedenen
Schichten. Somit sind auch die Fragebsgen in vier Schichten unter-
teilt, welche als verschiedene Blickwinkel auf das CRM-System zu
verstehen sind. Jeder dieser Blickwinkel auf das System ist wiederum
in Kategorien unterteilt, denen Fragen der Fragebsgen zugeordnet
sind (vgl. Abb. 2).

Gemeinschafissicht oder Profile View
= Hier wird das allgemeine Organisationsdesign eines CRM-Sys-

tems festgehalten. Es ist eine Art Bestandsaufnahme, oder »State

Abb. 2: Rahmenmodell

Profile View

Infrastructure View
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of the Art« eines CRM-Systems aus der Sicht der angesproche-

nen Bezugspersonen, oder -gruppen.

Implementierungssicht oder Process View

= Das gewihlte Organisationsdesign wird durch die zugehsrigen
Transaktionen realisiert und hier von den Befragten beschrieben.
Die verschiedenen Aufgaben die beim Management der Kunden-
beziehungen anfallen, erfordern entsprechende Prozesse.

Transaktionssicht oder Functionality View

= Diese Sektion der Fragebogen zielt auf die Ermittlung der ver-
schiedenen Transaktionsfunktionen ab, welche die unterschiedli-
chen Geschiiftsprozesse unterstiitzen.

Infrastruktursicht oder Infrastructure View

= Verschiedene Kommunikations-, Transport- und Transaktions-
infrastrukturen sind notwendig, um die diversen CRM-Funktio-
nen umzusetzen. Diese fallen unter die Kategorie der Infrastruk-
tursicht

Vier Thesen fiir erfolgreiche Customer-Relationship-
Management-Losungen

Um die Liicken zwischen Anspruch und Realitit eines CRM-Sys-
tems zu ermitteln, konzentriert sich das weitere Vorgehen auf die
nachfolgenden vier Thesen. Mit deren Hilfe soll strukturiert ermit-
telt werden, wo die Liicken zwischen Anspruch und Wirklichkeit
der Leistungen eines CRM-Systems bestehen und ob es andere
wichtige Aspekte zum Management von Kundenbeziehungen zu er-
wigen gilt. Die vier Thesen fiir erfolgreiche Customer-Relationship-
Losungen lauten:
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= Skalierbarkeit von Strukturen und Applikationen

= Integration und Kompatibilitit von unterschiedlichen
IT-Infrastrukturen

= Controlling und Information von/iiber Prozesse/n und Kunden

= Modularitit von Produkten

Skalierbarkeit

Das Aufbrechen und die Verinderung von Unternehmensstruktu-
ren, sowie die Entstehung von elektronischen Marktplitzen erfor-
dern Skalierbarkeit von CRM-Konzepten und Skalierbarkeit von
IT-Systemen. Ein System zum effizienten Management der Kun-
denbeziehung muss fihig sein, sowohl kleinere, als auch grofere
Mengen an Daten zu verarbeiten. Ein System, welches mit den Da-
ten von 100 Kunden funktioniert, muss auch mit den Daten von
10.000 Kunden arbeiten konnen. Die Skalierbarkeit eines CRM-
Sytems ist u.a. deshalb so wichtig, da bei der Geschwindigkeit der
technologischen Entwicklung das stindige Erneuern, bzw. Aufriis-
ten, der IT-Infrastrukeur sehr kostspielig ist. Dem System soll es
moglich sein, mit dem Unternehmen, das es implementiert hat zu
»wachsen«. In der anhaltenden Situation vieler Merger und Acquisi-
tions, vor allem unter den groflen und mittleren Unternehmen,
muss sich jedes Unternehmen mit der Notwendigkeit von Skalier-
barkeit auseinandersetzen, da solche Kooperationen die Grof3e eines
Unternehmens quasi iiber Nacht multiplizieren kénnen [11, S. 3].
Die im Vorfeld angesprochenen Verinderungen in den Markestruk-
turen der Digital Economy machen es fiir ein IT-System, bzw. eine
CRM-Lésung erforderlich, sich anzupassen. Ein skalierbares System
ist befihigt, auf einer Reihe von Plattformen, Operating Systems
und Prozessoren zu arbeiten und erméglicht es, das hochste Volu-
men an Transaktionen auszufiihren.
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Wie sind die Hersteller von CRM-Systemen darauf eingerichtet?
In der Marktstudie wurde nach der passenden Gréfle von Nutzern
des CRM-Systems des Unternehmens gefragt. Demnach haben
82% der Softwarehersteller ihre Systeme auf Unternehmen mit
mehr als 500 Usern ausgerichtet. Mittlere Unternechmen, die mehr
als 50 und weniger als 500 Nutzer haben werden ebenfalls von fast
drei Viertel (71%) der Softwareunternehmen elektronisch unter-
stiitzt. Nur 29% unterstiitzen auch kleine Unternehmen mit weni-
ger als 50 Nutzern. CRM-Applikationen sind meist auf Groffunter-
nehmen ausgerichtet, wihrend kleinere Unternehmen mit weniger
Kunden aufler Acht gelassen werden. Doch Skalierbarkeit heifdt
auch scaling-down, also die Fihigkeit, ebenfalls mit kleineren Da-
tenbanken umzugehen. CRM-Softwarehersteller, welche als Ziel-
gruppe Unternehmen mit einer groffen Kundenbasis haben, wollen
ihre Ressourcen nicht auf Geschiifte mit weniger Geld fokussieren.
Unternehmen mit weniger als 100 Kunden werden also hiufig nicht
bedient [17, S. 52]. Konkret wurde auch gefragt, ob die Anbieter
ihre CRM-Lésungen an kleinere Unternechmen anpassen. Nur 29%
bestitigten, dass sie spezifische Losungen fiir kleinere Unternehmen
anbieten, 47% verneinten dies und gaben an, sich diesbeziiglich nur
auf Groflunternehmen auszurichten. Kleinere Unternehmen, wie
z.B. Internet-Startups, welche ein grofles Wachstumspotenzial ha-
ben kénnen und somit ein grofles Potenzial haben, sich als rentable
Kunden der Softwarehersteller zu entwickeln, werden von den mei-
sten Herstellern benachteiligt.

Um die Aspekte der Skalierbarkeit zu betrachten, richtet sich das
Augenmerk im Speziellen auf Fragen unter der Infrastruktursicht.
Eine Untersuchung, welche in der zum ECReM gehorigen Analyse
der Webauftritte und Broschiiren der Hersteller gemacht wurde, ist
direkt auf die Skalierbarkeit des Systems gerichtet. Nur 29% der be-
fragten Softwareproduzenten gaben an, dass ihr CRM-System ska-
lierbar sei. Diese auflerordentlich geringe Prozentzahl ist erstaunlich.
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Es wird sich zeigen, wie die Anspriiche der Nutzer beziiglich der
Skalierbarkeit aussehen. Bei der Betrachtung der heutigen Wirt-
schaft und den stindigen Verinderungen im technologischen Be-
reich erscheint es jedoch offensichtlich, dass die Skalierbarkeit zu
den wichtigsten Kriterien von CRM-Konzepten gehért. Das Ange-
bot der befragten Hersteller erfiillt den Anspruch der Skalierbarkeit
jedoch nicht.

Wie sehen die Nutzer eines CRM-Systems dieses im Hinblick auf
dessen Adaptierungsfihigkeit, wenn der Daten-, bzw. Kundenbe-
stand wichst? Nach Ansicht der Mehrheit der Nutzer ist gerade in
der digitalen Okonomie die Skalierbarkeit von CRM- und I'T-Syste-
men von grofler Bedeutung. Durch die elektronischen Marktplitze
kénnen Unternehmen eine erweiterte Kundenbasis erreichen und
ansprechen. Auch durch das Partnering im B2B-Bereich werden
neue Anspriiche an das System gestellt. Das I'T-System soll sich die-
sen Verinderungen anpassen konnen. Ein gutes Beispiel zur Skalier-
barkeit ist ein befragtes Startup-Unternehmen, das mit einer kleinen
Kundenbasis von 100 Kunden anfingt, dann wichst, und schlie3-
lich eine Kundenbasis von 100.000 erreicht. Ein CRM-System soll-
te fihig sein, dieses Unternehmen in allen Phasen des Wachstums
zu unterstiitzen. Es liegt also im Interesse der Unternehmen, dass
Softwarelosungen skalierbarer werden.

Sowohl die Ausrichtung der Hersteller, als auch die reale Zahl
der Kunden der befragten Unternehmen, war eher mittel bis grof3.
Die System-Hersteller richten ihre Applikationen auf eine Kunden-
grofle von iiber 50 aus. Unternehmen mit bis zu 50 Kunden wur-
den nur von 29% der Hersteller bedient. Die User der Software ga-
ben zu 63% an, ihre Kundenbasis liege zwischen 1.001 und iiber
1.000.000 Kunden. Die Anforderungen der Kunden und die Aus-
richtung der CRM-Systeme auf dem Markt entsprechen sich also
laut der Umfrage. Bei der Frage nach den Grenzen der heutigen
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CRM-Applikationen konzentrieren sich die Antworten allerdings
wiederum auf deren Skalierbarkeit. Kapazititsengpisse, die verhin-
dern, dass sich gesammelte Daten nicht innerhalb eines verniinfti-
gen Zeitraums erheben lassen, stellen ein Problem fiir die Befragten
dar. Der langsame Zugriff stellt einen weiteren beschrinkenden
Faktor dar. Verschiedene Kriterien der Skalierbarkeit werden also
von einigen Nutzern noch bemingelt.

Integration

»A lot of clients think they can go to a vendor and ger CRM [...]. In-
stead, they get a few components. They buy a suite of front-office appli-
cations. But do they have all the channels and the technology, all the
functionality and the Services to really enable CRM? It takes multiple
technologies and multiple vendors to pull this off.« [4, S. 1]

Die Integration von IT-Infrastrukturen unterschiedlicher Orga-
nisationen und zwischen unterschiedlichen Anwendungen und IT-
Systemen in einer Organisation ist existentiell, um in der heutigen
wettbewerbsintensiven Umwelt zu iiberleben. Elektronische Markt-
plitze und die dauernde Restrukturierung von Wertketten ruft Spe-
zialisierung hervor. Partnerschaften sind nur realisierbar, wenn die
Integration von verschiedenen, zum Teil sehr unterschiedlichen IT-
Infrastrukturen durch passende Schnittstellen méglich ist. Ziel ist es
also, bereits vorhandene CRM-Applikationen zu integrieren, den
Expansionsprozess der Unternehmung zu kontrollieren und fihig zu
sein, den Endkunden so gut wie méoglich zu bedienen, indem man
ein einzigartiges und konsistentes Marketing-, Sales- und Kunden-
Service-Konzept offeriert. Friiher waren Informationssysteme meist
isoliert und bearbeiteten klar umrissene Fragestellungen. Die ein-
heitliche Sicht auf die Daten fehlte bei diesen Insellésungen, da das
Datenpotenzial in verschiedenen Abteilungen lag oder aufgrund der
Datenmenge nicht zielgerecht bearbeitet wurde. Kundeninformatio-
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nen waren oft inkonsistent, Synergieeffekte zwischen den Kanilen
ungenutzt. Spiter ging man iiber zu integrierten Systemen, die meh-
rere Aufgaben mit einer Anwendung und Datenbeasis erfiillten. Mit
der heutigen Integration versucht man modulare und spezialisierte
CRM-Anwendungen iiber geeignete Schnittstellen mit betriebswirt-
schaftlicher Standardsoftware und gewachsenen Altsystemen zu ver-
binden, sie jedoch nicht ihrer Autonomie zu entledigen. Ziel ist es,
ein integriertes CRM-System zu schaffen, welches unterschiedliche
Losungen verkniipft und umfassende, konsistente Informationen
zur Verfiigung stellt.

Die heutigen CRM-Architekturen kénnen in CRM-Suites, ope-
rationale Losungen, analytische Losungen und kollaborative Losun-
gen aufgeteilt werden. Die Wichtigkeit der verschiedenen Losungen
wurde jeweils von Herstellern und Usern auf einer Skala von 1 (irre-
levant) bis 7 (sehr wichtig) bewertet. Zur Ubersichtlichkeit wird aus
den Ergebnissen der einzelnen Kategorien von Usern und Herstel-
lern jeweils das arithmetische Mittel fiir die Bewertung der Wichtig-
keit gebildet.

Die Bewertungen der Hersteller und Kiufer von CRM-Losun-
gen entspricht sich weitgehend und ergibt das folgenden Bild (vgl.
Abb. 3).
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:CRM Suite: Eine Suite unterstutzt umfassende und weitgefasste CRM
:Funktionalitaten. Meist werden die folgenden Funktionen unterstutzt:
Marketing, Sales, Service, Call-Centers, Remote und Mobile Access
und Workflow Support.

Operational (Business Operations Management): Dieser Teil von CRM
integriert jegliche Art von Offices (frontend, backend, mobile, etc.).
Ziel ist es, die Integrationslicke zwischen Back Office und Front
Office zu schlieBen.

Analytical (Business Performance Management): Die Kundendaten
und -informationen, die mittels operativer CRM-Werkzeuge in den
Bereichen Marketing, Vertrieb und Service gesammelt werden,
werden aufbereitet, verwaltet und bereitgestellt.

Collaborative (Business Collaboration Management): Hierunter
versteht man die Interaktion und Kommunikation zwischen Kunden
und Geschaftspartnern je nach deren gewilinschtem Interaktions-
kanal (Telefon, E-Mail, Handy, Fax, Brief oder persénlicher Kontakt).

Wie man deutlich erkennt, ist die CRM-Suite von den Software-
Usern als die wichtigste Lésung bewertet worden. Die operationalen
Losungen sind fiir die Hersteller die wichtigsten Losungen. Insge-
samt schnitten die kollaborativen Losungen als die am wenigsten
wichtigen ab.

Die hohe Einschitzung der Wichtigkeit einer Suite bei den
Usern ist ein Zeichen dafiir, dass eine umfassende Losung ge-
wiinscht wird, bei der die einzelnen Funktionalititen miteinander
arbeiten kénnen. Aufgrund der bereits ermittelten mangelhaften
Integrierbarkeit einzelner Losungen hat die Suite diesbeziiglich Vor-
teile. Wie man an der ebenfalls grofSen Bedeutung der Einzellgsun-
gen erkennt, besteht jedoch auch der Wunsch nach spezifischeren
Losungen und einer individuelleren Zusammenstellung bei vielen
Unternehmen, deshalb sollten die einzelnen Tools besser integrier-
bar werden.
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In diesem Zusammenhang ist auch die Frage nach Industrien
interessant, in denen die Befragten zurzeit und in den nichsten drei
Jahren das grofite Potenzial fiir den CRM-Markt sehen. Zurzeit
sehen die Hersteller das grofite Potenzial in der Finanz- (53% der
Befragten), Kommunikations- (47% der Befragten) und in der
Transport und Tourismusbranche (41% der Befragten). Der Grof3-
teil der User (32%), sehen das bedeutendste Potenzial fiir CRM-Ap-
plikationen zurzeit in allen Sektoren. Als einzelne Industrie wurde
mit 21% die IT-Branche am hiufigsten genannt (vgl. Abb. 4).

Die Anbieter von CRM-Software sind der Meinung, dass die
Pharma- und die Chemie-Industrie in den kommenden ein bis drei
Jahren die Bereiche sind, welche CRM-Software zunehmend in ihre
Unternehmen integrieren werden. Bis auf die Finanz-, IT-, Komm-
unikations- und Transport-, bzw. Tourismus und Energiebranche,

60% 11T
2 Finanz
50% 3 Service
4 Motor
40% 5 Kommunikation
6 Transport/Tourismus
. 7 Medien
30% 8 Gesundheit
9 Energie
20% 10 Chemisch

1

-

Pharmazeutisch

10% 12 Metal
13 Handel
0% 14 Produktion

3 5 7 9
Heute in 1-3 Jahren

Abb. 4:  Industrien mit groftem Potenzial fiir CRM-Software aus Sicht der Hersteller
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wird in den nichsten Jahren jedoch allen Branchen eine erhebliche
Steigerung des Potenzials fiir das Management von Kundenbezie-
hungen zugesprochen. 26% der Software User sind wiederum der
Meinung, dass alle der aufgelisteten Industrien in den kommenden
ein bis drei Jahren in CRM investieren werden. Als einzelne Bran-
che wird mit 21% die Finanzindustrie am hiufigsten genannt, wih-
rend noch zehn Prozent die IT-Branche als eine Branche mit gro-
Bem Wachstum beziiglich CRM einschitzen.

Bei dem umfangreichen Spektrum an Branchen, welchen ein
nennenswertes Wachstumspotenzial beziiglich der Implementierung
von CRM-Software vorhergesagt wird, ist es sehr wichtig, dass die
Software den unterschiedlichen Anspriichen der Branchen und Fir-
men gerecht wird. Die Firmen haben je nach Titigkeitsfeld ver-
schiedene Einsatzschwerpunkte fiir die CRM-Tools. Wihrend z.B.
in der Pharmabranche eine Losung gefragt wird, die besonders den
Auflendienst unterstiitzt, liegt im Versandhandel eher der Fokus auf
dem Call-Center-Bereich. Diese Konstellation verlangt deshalb vom
CRM-Markt, wie auch in jeder anderen Branche, nach Spezialan-
bietern und -lésungen, wobei der Grofiteil der Losungen weiterhin
brancheniibergreifend einsetzbar bleiben muss. Speziallssungen diir-
fen aber nicht zu einzelnen Insellésungen werden, da man ein ganz-
heitliches Bild vom Kunden gewinnen will [9, S. 102]. Der beson-
dere Vorteil der Speziallssungen ist, die Integrierbarkeit
vorausgesetzt, die sogenannte Best—of—Breed—Strategie.

Am anschaulichsten ist die Differenz zwischen Realitit und den
Versprechen der Hersteller beim Vergleich der Integrationsmoglich-
keit neuer CRM-Lésungen in ein bestehendes System (vgl. Abb. 5).

Wie man deutlich erkennt, widersprechen sich die beiden Aussa-
gen. Wihrend die User angeben, neue CRM-Losungen lieflen sich
nur schwer in das bestehende System integrieren, geben iiber 80%
der Hersteller an, eine Integrierbarkeit ihrer Losungen sei gut mog-

lich. Aus dem Vergleich lassen sich folgende Schliisse ziehen: Ent-
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Abb. 5:  Schwierigkeit neue Lisungen in das bestehende System zu integrieren

weder die User besitzen Software anderer Hersteller als die der Be-
fragten oder die Hersteller iiberschitzen die Moglichkeit der Inte-
grierbarkeit ihrer Software.

Die Herkunft der Daten ist im Zusammenhang mit der Integra-
tion ebenfalls von Bedeutung. 12% der Produzenten gaben an, der
Datenbestand eines CRM-Systems bestehe aus externen Daten,
18% legten sich auf interne Daten fest. Die Mehrheit von 76% ga-
ben an, die Daten seien hybrid. Bei den Nutzer antworteten nur 4%
thre Daten seien extern, 18% sie wiren intern und 73% antworte-
ten, ihre Daten seien hybrid. Die Antworten der beiden Gruppen
entsprechen sich also weitgehend. Hybride Daten scheinen die hiu-
figsten in einem CRM-System zu sein. Kritisch zu beurteilen, ist der
niedrige Prozentsatz der externen Daten. Dies zeigt, dass die Gewin-
nung von Kundendaten iiber elektronische Kanile noch nicht genii-
gend ausgeschopft wird. Das Internet spielt also noch eine unterge-
ordnete Rolle bei der Datengenerierung. Meist kommen bis zu 90%
der Daten, die von einem Unternehmen gesammelt werden nicht
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von externen Quellen wie den Kunden, sondern von internen Ab-
ldufen [8, S. 18].

Eine weitere Frage fiir die Nutzer und Hersteller von CRM-Soft-
ware beschiftigte sich mit dem Thema der Integration von Daten
aus unterschiedlichen Systemen. 76% der befragten Hersteller besti-
tigten einen Synchronisationsmechanismus zwischen den verschie-
denen Systemen. Nur 54% der User gaben an, ihr System besitze
eine Synchronisations-Software. 14% besitzen keinen Synchronisati-
onsmechanismus zwischen externen und internen Systemen. Die am
hiufigsten genannte Synchronisationssoftware ist mit 14% das inte-
grierte Datenmodell innerhalb SAP. Wihrend alle befragten Soft-
wareproduzenten angaben, sie wiirden einen Synchronisationsme-
chanismus anbieten, bestitigen nur knapp tiber die Hilfte der User
dessen Implementierung in ihr System. Dies ist eine gefihrlich ge-
ringe Zahl, denn um eine ganzheitliche Sicht auf den Kunden zu
bekommen, ist es wichtig, Daten aus den verschiedenen Bereichen
zu verkniipfen. Kundenstammdaten aus dem ERP-System, Kontakt-
daten und Reaktions-, bzw. Transaktionsdaten, die an allen Kon-
taktpunkten generiert werden, miissen miteinander verkniipft wer-
den. Ein Data-Warehouse extrahiert ungeordnete Daten aus
verschiedenen Kanilen, vereinheitlicht sie zu einer konsistenten Da-
tenbasis und gliedert sie [7]. Die Integration von internen ERP-Da-
ten und externen CRM-Daten ist wichtig, um alle Aktivititen im
Unternehmen auf den Kunden ausrichten zu kénnen und zu steu-
ern. Ein Beispiel ist der Abgleich von Produktbestand und einge-
henden Bestellungen der Kunden iiber die CRM-Schnittstellen.

Wie konnte nun ein integriertes CRM-System aussehen? Anhand
einer Skizze wird dies anschaulich gemacht (vgl. Abb. 6).

Diese Graphik soll verdeutlichen, wie ein optimales CRM-Sy-
stem sowohl die Anwenderseite von Vertrieb, Marketing und Ser-
vice, als auch Frontoffice Technologien, wie das Internet integriert.
Das Data Warehouse bereitet die Daten aus den unterschiedlichen
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Abb. 6: Integriertes CRM-System [29, S. 109]

Systemen auf und stellt sie den Usern zur Verfiigung. Alle Informa-
tionen sollen automatisch iiber die integrierten Schnittstellen an die
weiterverarbeitenden Systeme verteilt werden. Die Daten des ERP-
Systems und des CRM-Systems sind oft sehr verschieden. Durch
entsprechende Schnittstellen kénnen die beiden Systeme jedoch
miteinander kommunizieren und ein Datenaustausch kann stattfin-
den. Der Auflendienst kann durch das sogenannte Business-to-Em-
ployees (B2E)-CRM mit der mobilen Version der CRM-Software
arbeiten [29, S. 107]. Die Meta-Losung macht es schlieflich mog-
lich, dass Module unterschiedlicher Hersteller miteinander in einem
System arbeiten kénnen.
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Controlling und Information von/uber Prozesse/n und Kunden

Beim Controlling steht die Steuerung der Kundenschnittstellen und
das Sammeln von Informationen im Zusammenhang mit Kunden
und Prozessen im Vordergrund. Prozesse werden mehr und mehr
auf die Kunden konzentriert und durch IT beeinflusst. IT ermog-
licht Individualisierung und Personalisierung von Produkten und
Dienstleistungen. Diese Personalisierung und Individualisierung
von Leistungen ohne physischen Kontakt des Verkiufers zum Kun-
den sorgt fiir und fordert gleichzeitig neue Konzepte fiir die Kon-
trolle von Prozessen und das Sammeln und Analysieren von Infor-
mationen iiber Prozesse und Kunden. Um seinen Kunden eine
Personalisierung der Produkte und Dienstleistungen anbieten zu
kénnen, ist es wichtig, dass das Unternehmen sowohl die firmenin-
ternen Prozesse und Abliufe, als auch die Prozesse und Abliufe sei-
ner Kunden kennt. Man muss bestimmte quantitative Gréfen von
Prozessen identifizieren und messen, um Vorgaben zu geben und
Informationen zu generieren. Ein Beispiel hierfiir sind z.B. Service-
levels, welche festlegen, wie lange ein Kunde maximal warten darf,
um bedient zu werden. Man gewinnt also zuerst Informationen
tiber Prozesse und Kunden und legt dann Messgrof3en fest, um dar-
authin die Prozesse mit einem effizienten Controlling zu iiberwa-
chen. Es ist auflerdem wichtig zu erfahren, welche Module des
CRM-Systems am stirksten zur Kundenzufriedenheit beitragen, um
diese Aktivititen dann zu verstirken. Um neue Konzepte wie die In-
dividualisierung und Personalisierung von Produkten und Dienstlei-
stungen fiir jeden einzelnen Kunden ohne physischen Kontakt reali-
sieren zu konnen, sind neue Konzepte nétig, welche das Controlling
von Prozessen und das Sammeln und Analysieren von Informatio-
nen iiber die Kunden erméglichen. Das intensive Verstindnis des
Kundenprozesses, nicht das Optimieren der eigenen Prozesse, ist
wichtig. Ein Unternehmen muss diese Prozesse und Abliufe ken-
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nen, um das strategische Potenzial des CRM auszuschépfen [24, S.
74]. Es muss sowohl die einzelnen Kundentypen, als auch auch die
verschiedenen Prozessphasen kennen. Gezielte Informationen iiber
den Kunden gilt es zu sammeln, aufzubereiten und zu managen.

Analytisches CRM bietet die Méglichkeit, durch die exakte Auf-
zeichnung aller Kundenkontakte und der darauf aufbauenden Da-
tenanalysen, den Erfolg aller Aktivititen genau zu verfolgen und
kurzfristig nachzusteuern. Situationen kénnen schnell erkannt und
bei der Aktionsplanung beriicksichtigt werden [10, S. 87]. Durch
eine umfassende Kenntnis des Kunden wird eine Ausrichtung der
Unternehmensprozesse auf ihn realisierbar. Die Aktivititen der Un-
ternehmung werden gezielt auf den Kunden fokussiert und Indivi-
dualisierung und Personalisierung werden erméglicht.

Die Befragung iiber die generell von den Herstellern unterstiitz-
ten Analysefunktionen ergab insgesamt ein positives Ergebnis, denn
die gingigsten Analysen wurden von den Herstellern angeboten. Bis
auf das Data Mining, welches nur 53% der Produzenten generell
unterstiitzten, wurden alle anderen Funktionen zu mindestens je-
weils 82% offeriert. Data Mining hilft, zukiinftige Geschiftstrends
frithzeitig zu erkennen und in Strategien umzusetzen. Feinere Data-
Mining-Instrumente erstellen z.B. Auswertungen oder auch detail-
liertere Tabellen und Statistiken. Es ist also ein sehr wichtiges In-
strument, welches man u.a. zur genaueren Analyse des Kundenver-
haltens gebrauchen kann. Speziellere Analysefunktionen werden
leider von noch weniger Anbietern unterstiitzt. Die hiufigste unter
den feineren Analysefunktionen ist die Analyse der Kundenkonti bei
der Bewertung des Kundenwerts. 88% der Hersteller bieten dieses
Tool an. Die am wenigsten unterstiitzte speziellere Analysefunktion
ist das Tracking von Rollen und multiplen Profil-, bzw. Chat-Cha-
rakteristiken. Ein Grund fiir die abnehmende Unterstiitzung bei
den feineren Instrumenten ist sicher, dass bei der steigenden Anzahl
an unterschiedlichen Analyse-Tools viele Anbieter nur noch Teilbe-
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reiche abdecken konnen und daher nicht alle Funktionen anbieten
[9].

Wie sehen die unterstiitzten Analysefunktionen der User im Ver-
gleich aus? Die Auswertung der Befragung zeigt ein erniichternderes
Ergebnis. Die héchste Implementierungs-Quote erhielt die Kunden-
analyse mit 59% der IT-Befragten. Das am wenigsten genutzte Ana-
lyse-Tool ist die Service-Analyse mit einer Nutzerquote von 32%.
Die restlichen Analysefunktionen wurden jeweils von etwa 50% der
Befragten in ihrem CRM-System ausgefiihrt. Bei den feineren In-
strumenten zur Datenanalyse ist die Quote der Firmen, die diese
nutzen ebenfalls duflerst gering. Keine einzige feinere Analysefunkti-
on schafft die 50%-Hiirde bei anwendenden Unternehmen. Die
hiufigste der spezifischeren Methoden ist die individuelle Kunden-
analyse, die von 45% der Befragten durchgefiihrt wird.

Wihrend viele Softwarefirmen neben den gebriuchlichen, auch
feinere Analysefunktionen offerieren, scheinen die Softwarekiufer
noch nicht sonderlich an diesen interessiert zu sein, bzw. deren Not-
wendigkeit fiir ihr Unternehmen erkannt zu haben. Analysefunktio-
nen sind von auflerordentlicher Bedeutung fiir die individuelle Mas-
senfertigung von Produkten (Mass Customization), die ein hohes
Maf an Kundeninformation erfordert. Auf Basis der vom Kunden
gedullerten Priferenzen, wird das Angebot und der zugehérige Preis
bestimmt [15, S. 431]. Zum Teil sehr wichtige Analysefunktionen,
wie die ABC-Analyse, werden von den Anbietern noch zu wenig un-
terstiitzt (nur 65%). Zur Ausrichtung der Unternehmung auf den
Kunden wird es also weiterhin notwendig sein, dass die User ver-
stirkt Analysefunktionen in ihr System einfiithren. Zugriffsrechte
und Datensicherheit sind hierbei weitere wichtige Punkte. Grund-
sitzlich sollte die Wissensbasis eines CRM-Systems, indem die Kun-
dendaten gespeichert werden, auch eine Webschnittstelle mit Si-
cherheitszugriff aufweisen. Diese sichert ab, dass der Kunde nur
Zugriff auf Informationen bekommt, die er auch lesen darf [1].
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Die Hersteller von CRM-Software wurden in diesem Zusam-
menhang ebenfalls gefragt, ob sie annehmen, dass das CRM in der
Organisationsstruktur ihrer Klienten angelegt ist — also wer die
Oberaufsicht und Hauptverantwortung (die Souverinitit) fiir das
System trigt. 65% sprachen dies der Marketing-Abteilung zu, 59%
dem Vertrieb und 53% dem Top Management. 47% der befragten
Produzenten ordneten die Souverinitit der Daten der IT-Abteilung
zu, 41% der Service Abteilung (Mehrfachantworten waren még-
lich). Bei den Herstellern ist also offensichtlich, dass sie selbst ihr
CRM-System meist als eine Art Marketingtool sehen. CRM als ein
umfassendes Unternehmenskonzept in den Mittelpunkt ihrer Uber-
legungen zu stellen, scheint noch nicht definitiv beschlossene Sache
Zu sein.

Die Analyse der User verschafft beziiglich der Einordnung von
CRM in das Unternechmen etwas Klarheit: 26% gaben die Marke-
ting-Abteilung an, jeweils 16% ordneten die Souverinitit der Daten
dem Top Management und dem Vertrieb zu. 5% nannten die IT
Abteilung, die Service Abteilung und andere Abteilungen. Auch den
Usern fehlt demzufolge die Einsicht in das System und seiner Funk-
tionalititen (vgl. Abb. 7).

CRM soll sich durch das ganze Unternehmen und alle seine Pro-
zesse ziehen, was natiirlich auch bedeutet, dass man die Souverinitit
tiber das System nicht nur z.B. der Marketing-Abteilung iiberlassen
kann. In Anbetracht der Komplexitit eines CRM-Systems, des ho-
hen Systemintegrationsaufwands, der groffen Arbeitslast und vor al-
lem des abteilungsiibergreifenden Koordinationsaufwands ist fiir das
Controlling eine Kombination von Fachkriften aus Top Manage-
ment (zur strategischen Zielvorgabe und Hauptiiberwachung), Mar-
keting, Vertrieb und IT-Abteilung unabdingbar[10, S. 84].

Beziiglich des Controllings der CRM-Aktivititen und -Systeme
kann nun ein méglicher Zusammenhang zwischen der Grofle des
Unternehmens und der verantwortlichen Abteilung fiir das CRM
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Abb. 7: Die Souverenitiit der Daten aus Hersteller und User Sicht

untersucht werden. Es kénnte vermutet werden, dass bei grofleren
Unternehmen die Verantwortung eher beim Top Management
liegt, da aufgrund der gréfleren finanziellen Méglichkeiten eher ein
ganzheitliches CRM-Konzept verfolgt wird, wihrend sie bei kleine-
ren Unternehmen eher in den einzelnen Abteilungen zu suchen ist,
da aufgrund der geringeren finanziellen Moglichkeiten und dem er-
mittelten Mangel an standardisierten Gesamtldsungen fiir kleinere
Unternehmen, einzelne Applikationen gekauft werden. Die Verant-
wortung fiir die CRM-Lésung hiingt nach eingehender Auswertung
aber nicht mit der Gréfle der Unternehmung zusammen. Egal ob
Groflunternehmen mit umfassender Suite, oder Kleinunternehmen
mit separaten Applikationen, die Verantwortung liegt meist bei den
einzelnen Abteilungen und nicht beim Top Management.

Modularitat

Die Trends der Virtualisierung von Produkten und Dienstleistun-
gen, sowie die verstirkte Kurzlebigkeit und Schnelligkeit von Ge-
schiftsprozessen sowie Partnerschaftsstrategien machen es fiir CRM-
Applikationen notwendig, maximale Modularitit fiir unterschiedli-
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che Zwecke bereitzustellen - je nach Branche und Industrie. Die
Architektur des CRM-Systems macht die Anpassung an sich verin-
dernde Geschiftsstrukturen moglich und erlaubt somit auch die op-
timale Neugestaltung von Strukturen und Prozessen zur Wertschop-
fung. Die einzelnen Bausteine der CRM-Lésung miissen autonom
funktionieren und je nach Belieben anders zusammengesetzt werden
konnen. Man benétigt also nicht mehr nur eine Losung, welche alle
Module abdeckt, sondern vielmehr eine Meta-Losung, die durch die
Integration verschiedener Module auch unterschiedlicher Software-
firmen die optimale Rekonstruktion von Geschiftsprozessen erlaubt
und die Fihigkeit bietet, sich an verindernde Bediirfnisse anzupas-
sen. Die Modularitit von Softwareapplikationen erlaubt es die ein-
zelnen Komponenten wie Bausteine aus dem CRM-System heraus-
zulosen und in andere Systeme zu integrieren. Gerade in Bereichen,
in denen die Geschiftsbezichungen zu anderen Unternehmen oder
den Mitarbeitern relevant sind, benétigt man Losungen, die sehr
individuell und flexibel sind und den Einsatz der verschiedenen
Applikationen und Funktionalititen zu verschiedenen Zwecken
unterstiitzen. Die Integrierbarkeit verschiedener Spezialmodule un-
terschiedlicher Hersteller ist wichtig, um die Restrukturierung des
CRM-Systems (z.B. bei Hinzuftigung eines neuen Moduls) und
auch Partnerschaften mit anderen Unternehmen zu erméglichen.
Module miissen Schnittstellen aufweisen, damit sie mit anderen
Modulen oder Systemen kooperieren kénnen.

Erstaunliche 94% der Befragten Hersteller gaben an, dass der
Fokus des von ihnen entwickelten CRM-Konzepts der B2B-Bereich
sei. 76% unterstiitzen insbesondere das Geschift mit den Endkun-
den (B2C). Immerhin 35% unterstiitzen das B2E, also die Bezie-
hungen zu den Angestellten. Vergleicht man diese Angaben mit den
CRM-Anwendunggsfeldern der User, so ergibt sich ein differenziertes
Bild. Von den Usern antworteten 37%, ihr Fokus liege bei B2C Ge-
schiften. 26% gaben an, die Beziehung zu anderen Unternehmen
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stiinde bei ihrem CRM-Konzept im Mittelpunkt. 10% gaben so-
wohl das B2B, als auch das B2C an. Die Business-to-Employee Be-
ziechung gab indessen niemand an.

Die individuelle Ausrichtung des CRM-Konzepts scheint zwi-
schen Usern und Herstellern noch zu variieren. Wihrend sie bei den
meisten Usern im B2C, dem klassischen Endkundengeschiift liegt,
konzentrieren sich die Produzenten eher auf die B2B-Beziehungen.
Hierfiir kann es unterschiedliche Griinde geben. Der Business-to-
Business-Bereich ist von der zunehmenden Differenzierung der
Nachfragesituation geprigt. Zunehmend werden Gesamtlosungen,
sogenannte Leistungssysteme, anstatt einzelner Produkte nachge—
fragt. Die Kapitalbindung wird also mehr auf den Lieferanten verla-
gert. Das Outsourcing von ganzen Unternehmensbereichen und die
Verlagerung dieser Zusatzleistungen auf Partner oder den Lieferan-
ten findet statt. Das B2B-Geschift erfordert besondere Aufmerk-
samkeit. Die Komplexitit des Entscheidungsprozesses ist relativ
hoch, die Kaufentscheidung ist sehr fundiert, formalisiert und meist
dauert sie relativ lange [16, S. 226]. Eine Geschiftsbeziehung in die-

CRM-Architekturen

" CRM-Architekturen kénnen in alleinstehende CRM-Systeme, Front-
office Add on’s (Integration) und Enterprise Ressource Planning
(ERP) Add on’s (Integration) unterteilt werden. Ein einzelnstehendes
CRM-System ist eine Losung, welche autonom funktioniert und weder
Front-, noch Backoffice-Unterstutzung braucht. Im Falle von Front-

office Losungen (z.B. Microsoft Online) bilden diese die CRM-Lésung. .

Im Falle von ERP Add on’s (Integration) ist die CRM-Lésung eng mit
einer Backoffice-Losung verknupft und integriert.

sem Bereich wird zuerst umfassend gepriift und muss spiter gut ge-

pflegt werden, da die Abhingigkeit der Partner oft grof§ ist. Gerade
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deshalb ist ein Management der Beziechung hier so wichtig, weshalb
sich die Hersteller gezielt darauf konzentrieren.

In diesem Zusammenhang weiterhin interessant sind die iibli-
chen CRM-Architekturen auf dem Markt. Besteht eine CRM-Lo-
sung meist aus einzelnen Bauteilen, oder iiberwiegt die Prisenz von
CRM-Suiten? 53% gaben an, der Grofiteil ihrer Kunden wiirden
Frontoffice Add on's fiir das Management ihrer Kundenbeziehun-
gen nutzen. 41% gaben ERP Add on’s als vorwiegende CRM-Ar-
chitektur an. Nur 35% antworteten, ihre Kunden hitten hauptsich-
lich eigenstindige CRM-Systeme.

Die Marktstudie stellte den Usern dieselbe Frage. Die Unterneh-
men sollten angeben, ob es sich bei der Hauptzahl an CRM-Lésun-
gen um eigenstindige CRM-Suites handelt oder um einzelne Instru-
mente. 26% waren der Meinung es seien eigenstindige CRM-Syste-
me und Frontoffice Zusitze. ERP-Zusitze wurden von zehn Pro-
zent genannt. Fiinf Prozent nannten noch jeweils die vollkommen
integrierten CRM-Systeme und sonstige Architekturen.

Zwischen den Einschitzungen der User und der Hersteller schei-
nen also Differenzen zu bestehen. Bei den Usern sind es die eigen-
stindigen Suiten und auch die Frontoffice-Zusitze, die als hiufigste
CRM-Architektur genannt werden. Die ERP oder Backoffice-Zu-
sitze wurden seltener genannt. Die Hersteller sind der Meinung, die
gingigste CRM-Bauweise seien Frontoffice Add on'‘s, gefolgt von
ERP Add on's. Eigenstindige Systeme scheinen fiir sie die wenigste
Verbreitung unter den Usern zu haben. Man rufe sich nochmals die
Bewertungen der Wichtigkeit der einzelnen CRM-Lésungen der
User in Erinnerung. Diese werden nun mit den Einschitzungen der
Hiufigkeit der verschiedenen CRM-Losungen der Usern auf dem
Markt verglichen. Mittels dem arithmetischen Mittel und der ge-
schitzten Standardabweichung der Wichtigkeit der einzelnen L-
sungen werden die Wiinsche der User ermittelt (vgl. Abb. 8).
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Abb. 8: Durchschnittliche Wichtigkeit und Standardabweichung der CRM-Konzepte

Man kann aus dieser Darstellung gut erkennen, dass die Suite
den Usern am wichtigsten ist. Die Hersteller bewerten die Suite als
die zweitwichtigste Losung. Dem Wunsch und damit der Nachfrage
der User nach CRM-Suiten wird also von den Herstellern nachge-
kommen. In einem gesittigten CRM-Software-Markt werden Suites
jedoch fiir die Hersteller weniger wichtig werden, als speziellere ana-
lytische, operationale oder kollaborative Softwarelésungen, welche
nur Teilbereiche abdecken und damit auch individueller sein kon-
nen [9]. Da bereits jetzt den einzelnen Losungen grofle Bedeutung,
sowohl von den Herstellern, als auch von den Usern beigemessen
wird, zeigt sich ein Trend zu Einzellosungen.

Bei dem ansteigenden Angebot an Einzellssungen, ist darauf zu
achten, dass sich diese miteinander kombinieren lassen. Modulare
Bauweise und entsprechende Schnittstellen sind fiir die Integrierbar-
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keit Voraussetzungen. Bei den Einzellssungen werden im Gegensatz
zu den Usern von den Herstellern die operationalen Losungen wich-
tiger bewertet, als die analytischen. Die User sind der Ansicht, das
Sammeln der Daten macht keinen Sinn, wenn sich die Informatio-
nen nicht nutzbringend auswerten lassen. Zu Recht besteht diese
Einschitzung der User, denn die analytischen Instrumente sind
durch die gezielte Analyse der gewonnenen Daten dafiir verantwort-
lich, dass die Unternehmung eine 360° Sicht auf den Kunden be-
kommt, was die Grundvoraussetzung fiir CRM ist.

Schlussbetrachtung
Zusammenfassend ist festzuhalten, dass jede der vier Thesen, Ska-
lierbarkeit, Integration, Controlling und Modularitit, eine bedeu-
tende Rolle in der Gesamtsicht und im Zusammenwirken unterein-
ander zukommt. Die Auswertung der Studie hat auch Griinde
aufgezeigt, weshalb die Erfiillung dieser vier zentralen Anforderun-
gen sowohl fiir den Hersteller von CRM-Systemen als auch fiir die
Nutzer dieser, essentiell ist. Als weitere Handlungsempfehlungen
konnen zusammenfassend folgende Punkte abgeleitet werden.
Zunichst ist es fiir Unternehmen unabdingbar, eine Strategie zu
erarbeiten, in der festzulegen ist, welche Ziele es mit einer CRM-
Losung erreichen mochte. Die strategischen Ziele sollten messbare,
konkrete Gréflen sein, anhand derer Abweichungen erkannt und
auf die eingewirkt werden kann. Eine Analyse des Unternehmens,
seines Umfelds und insbesondere der Kundeninformation zeigt,
welche Instrumente, bzw. Funktionen das CRM-System aufweisen
muss. Auch kiinftige Verinderungen des Umfeldes sind zu bertick-
sichtigen. Flexibilitit durch Modularitit und durch Skalierbarkeit
des Systems ist deshalb eine Voraussetzung, welche die Hersteller
einbringen miissen. Die Ganzheitlichkeit des Systems sollte immer
im Mittelpunkt stehen, damit keine Insellosungen entstehen. Eher
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sollte man rechtzeitig mit einer 80-prozentigen Losung beginnen,
als zu spdt mit einer 100-prozentigen auf den allgemeinen Trend zu
folgen. Durch Integrierbarkeit wird ein Addieren weiterer Losungen
zu einem spiteren Zeitpunkt ermoglicht. Ein ausgekliigeltes CRM-
System bietet einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil und -vor-
sprung.

Bei der hiufig stufenweisen Einfithrung von CRM in ein Unter-
nehmen ist einiges zu beachten. Die einzelnen CRM-Applikationen
entwickeln sich nach der Einfithrung eigenstindig weiter und erzeu-
gen Kosten. Das Unternehmen befindet sich hiufig in einer Situati-
on, in der es sich mit steigenden Ausgaben fiir CRM konfrontiert
sieht, jedoch keinen Added Value in Bezug auf verbesserte Kunden-
bindung, Kundenzufriedenheit oder grofleren Erfolg aus der Nut-
zung von CRM erkennen kann. Das Problem ist, dass in vielen Un-
ternehmen CRM nicht systematisch implementiert wird.
Schnittstellen zwischen den einzelnen CRM-Instrumenten werden
nicht abgestimmt, die ganzheitliche, sogenannte »360°-Sicht« auf
den Kunden fehlt. Die Einfithrung einzelner Instrumente ist sehr
kostspielig und auflerdem hiufig wirkungslos, wenn sie nicht in
Verbindung mit anderen CRM-Applikationen verwendet wird. Das
Unternehmen muss also dafiir Sorge tragen, dass die CRM-Einhei-
ten und -Prozesse unternehmensweit organisiert und untereinander
vernetzt werden. Auch Anwendungen anderer Hersteller und/oder
(Partner-) Unternehmen miissen in das CRM-System der Unter-
nehmung integriert werden kénnen.

Das Customer-Relationship-Management ist eine unternehmeri-
sche Ausrichtung, die das Unternehmen fiir die aktuellen Verinde-
rungen und Entwicklungen in der Wirtschaftswelt riistet. Bei der
bereits vorhandenen Bekanntheit und der Bedeutung dieses Ansat-
zes, ist es keine Frage mehr, ob CRM in ein Unternehmen einge-
fithrt werden sollte, sondern in welcher Form, denn CRM ist sozu-
sagen »die strategische Antwort auf das Darwin sche Selektionsprinzip
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der New Economy« [26, S. 53]. Ziel ist es, sowohl fiir das Unterneh-
men, als auch fiir dessen Kunden eine Win-Win-Situation zu schaf-
fen. CRM muss also den Anspriichen, an denen es gemessen wird,
gerecht werden. Hersteller von CRM-Software miissen sich die An-
spriiche und Anforderungen der User und deren Endkunden vor
Augen fiihren und ihre Software daran anpassen. Bei der Einfiih-
rung von CRM miissen die User hingegen Technologie, Prozesse,
Human Performance und Strategie parallel in Angriff nehmen.

In der Zukunft wird der CRM-Markt noch weiter wachsen. Die
rasanten Entwicklungen des Internets und die neuen Informations-
und Kommunikationstechnologien werden die Einbeziehung des
Kunden in den Wertschépfungsprozess weiter vorantreiben und die
zukiinftigen Entwicklungen der CRM-Lésungen stark beeinflussen
[9]. Kundendaten werden bei einem umfassenden CRM von allen
Schnittstellen aus zuginglich, doch es ist nicht nur méglich den
Kundenkontakt zu virtualisieren, denn Telearbeit und die techni-
schen Fortschritte des Mobile Computing virtualisieren die Firma
auch auf der Mitarbeiterseite. Die Verschmelzung von Kommunika-
tion und IT wird somit immer deutlicher. Durch den E-Commerce
werden Kundenkontakte von der physischen Prisenz zu elektroni-
schen Kontaktpunkten verlagert. Auf elektronischer Basis kénnen
Unternehmen die Kommunikation und die Kundenkontakte weiter
automatisieren. Kommunikation wird effizienter, aber auch im Ver-
gleich zur Konkurrenz substituierbarer. Die Entwicklungen durch
technologische Fortschritte im Bereich der Integration unterschied-
licher Medien sind signifikant. Gerade der Einbezug elektronischer
Kanile wird weiter zunehmen.

Die Verbesserung der Integration von Daten aus verschiedenen
Systemen stellt zurzeit eine wesentliche Herausforderung dar. Enter-
prise Application Integration (EAI), oder sogenannte Meta-Losun-
gen, ermdglichen die Vernetzung verschiedener Systeme. Bei der
steigenden Anzahl an unterschiedlichen Funktionalititen aufgrund
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des Bedarfs an spezifischeren Losungen seitens der User kann ein
Produzent nicht mehr alle Bereiche des CRM abdecken, der Markt
wird sich also voraussichtlich fragmentieren und Hersteller sich spe-
zialisieren [9]. Eine andere Entwicklung ist der Eintritt von ERP-
Anbietern in den CRM-Markt, SAP sei nur als ein Beispiel genannt.
In den vergangenen Jahren fanden auflerdem viele Unternehmens-
zusammenschliisse im CRM-Markt statt, was auf eine opportunisti-
sche Einschitzung des Potenzials von CRM schlief§en Lisst. Die In-
tegrierbarkeit von CRM-Lssungen wird durch diese Entwicklungen
positiv beeinflusst, da der Markt fiir CRM- und Standardsoftware
zusammenwichst [28, S. 203]. CRM ist eine Voraussetzung fiir das
aktuelle wirtschaftliche Umfeld.
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