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HEFT 14 — CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Gestaltung von
Kundenbeziehungen durch
Customer Relationship Management
und Permission Marketing
von Susanne Engelhardt

1. Relevanz des Themas

In den letzten Jahren gewann die Untersuchung
der Interaktionen zwischen Marktteilnehmern ein
immer starkeres Gewicht im Marketin_gA In den
Mittelpunkt des Interesses rUthe dabei vor allem
die Anbieter-Konsumenten-Beziehung.

Da das Konsumentenverhalten an Vorhersagban
keit verlor, kamen zunehmende Zweifel an der
Wirksamkeit der herkommlichen Verfahren zur
segmentspezifischen Kundenansprache auf. Neue
Formen des Beziehungsmanagemen_ts.mussten
gefunden werden, wobei der Fortschritt in der In-
formationstechnologie die immer genauere Aus-
richtung an den Wunschen des einzelnen Nachfra-
gers erlaubte. Der Konsument wird heute nicht
langer als passiver Abnehmer ggsehen, sqndem
wirkt als ,Prosument’ immer haufiger aktiv.am

hopfungsprozess mit. N

\lg\;errut;ecer hri)nau% izt die Steigerung der Effizienz von
MarketingmafRnahmen angesichts des Verdran-
gungswettbewerbs infolge der allgemelnen Markt-
sattigung dringend notwendig. Als geelgneter Weg
zur Generierung von Wettbewerbsvorteilen yvurde
hierbei der Aufbau langfristiger Kundenbeziehun-
g/ii: Zir:igr?q Hintergrund ist die ?eschéftlgung mit
kundenorientierten Strategieansatzen wie Custp-
mer Relationship Management (CRM) und Permis-
sion Marketing unumgénghch. und ka.llnn fur ein
Unternehmen je nach Marktsituation Uberlebens-

wichtig werden.

2. Begriffsabgrenzungen

2. 1 Begriff Customer Relationship Management

anagementpraxis hat ‘sich bisher keine
Lninssir’;lime Aguffassung uber” die Bedeutung des
Begriffes CRM durchsetzen konnen.
Der Versuch einer Begnffsbgst}mmung wurde von
der Arbeitsgruppé CRM—PraXIs im CRM-Forum des
Deutschen Direktmarketing Verbandes (.D.D\_/) un-
ternommen und fuhrte zu folgender Deflmtlon,‘ ‘
Customer Relationship Management (CRI\/I‘)' ist ein
Z;anzheitlicher Ansatz zur Unternehmensflihrung.
Er integriert und optimiert auf der Grundlage einer
Datenbank und Software zur Marktbearbentung
sowie eines definierten Verkaufsprozesses abtei-
lungSUbergreifend alle kundenbezogenen Prozesse
in Marketing, Vertrieb{ Kugdendlenst, F&E, u.a.
Zielsetzung von CRM ist die gemeinsame Schaf-
fung von Mehrwerten auf Kunden- und ngferan-
tenseite Uber die Lebenszyklen von Geschaftsbe-

' vgl. Acquisa, 2001a, 17.09.

01, 11:41

ziehungen. Das setzt voraus, dass CRM-Konzepte
Vorkehrungen zur permanenten Verbesserung de:
Kundenprozesse und fur ein berufslebenslanges
Lernen der Mitarbeiter enthalten " *

Eine in vielen Punkten ahnliche englische Definition
des Begriffes stammt von Robert Shaw und lautet
wie folgt:

,Customer relationship management is an
interactive process for achieving the optimum
balance between corporate investments and the
satisfaction of customer needs to generate the
maximum profit. CRM involves:

e measuring both inputs across all functions
including marketing, sales and service costs
and outputs in terms of customer revenue,
profit and value.

e acquiring and continuously updating knowledge
about customer needs, motivation and
behaviour over the lifetime of the relationship

e applying customer knowledge to continuously
improve performance through a process of
learning from successes and failures.

e integrating the activities of marketing, sales
and service to achieve a common goal.

e the implementation of appropriate systems to
support customer knowledge acquisition,
sharing and the measurement of CRM
effectiveness.

e constantly flexing the balance between
marketing, sales and service inputs against
changinjg customer needs to maximize
profits.*

Die Parallelen zwischen den Definitionen zeigen
sich darin, dal} beide dem Prozellgedanken des
CRM eine grofle Bedeutung beimessen.

Shaw charakterisiert den Ansatz an sich als inter-
aktiven Prozell. Die Definition des DDV bezieht
sich mehr auf die Optimierung der Kunden- und
der Unternehmensprozesse als Zielgrole des
CRM, wobei der Verkaufsvorgang den Ausgangs-
punkt bildet.

Weiterhin stimmen die Definitionen darin tberein,
dafly die Integration der Aktivitaten von Marketing,
Vertrieb und Service als ein Kernpunkt des CRM-
Konzeptes anzusehen ist.

Dipl.-Betriebsw. (FH) S. Engelhardt
studierte BWL mit Schwerpunkt
Marketing und Unternehmensfiih-
rung an der FH Erfurt.

Der Beitrag ist eine Zusammenfas-
sung ihrer Diplomarbeit

susanne_engelhardt@gmx.de

® Acquisa, 2001a, 17.09.01, 11:41
'ECCS, 2001, 17.09.01, 11:55
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s mesoreneme

Eine Gemeinsamkeit ist auch dj

€ Aussage, dass
mit Hilfe von CRM sowohl auf

der Kunden- als
Wertzuwachs ge-

beziehung.

SchlieRlich wird sowoh| bej Shaw als auch in der
DDV-Definition di

e Bedeutung der Informations-
technologie fur gie Umsetzung des Ansatzes be-
tont.

wendigkeit einer CRM-E ,
Zum  anderen schlielt seine Begriffsauffassung
den Aspekt der kontinui

erlichen Ervveiterung des
Wissens uber die Kunden ein.

2.2 Begriff Permission Mar

Der Begriff Permission Marketing, Ubersetzt Er.
!aubnisvermarktung, wurde von Seth Godin in sej-
nem gleichnamigen Werk, das erstmals 1999 in
den USA erschien, entwickelt. Godin beschreibt die
Erlaubnisvermarktung hier als Gegenentwurf zur
Unterbrechung

Interruption Marke-
ting), deren G ‘

keting

brechen,

Werbebotsohaft
zuU lenken 4

Die Erlaubnisvermarktung zeichnet sjch dagegen
dadurch aus, dass sje v €rwartet, Personlich yng

relevant*® jgt Das grundlegend Neue des Ansatzeg

und gleichzeitig dessen Basis ist die Nutzung der
Mdglichkeiten deg Internet ® g

ne Begriffsbestim—
mung im eigentlichen sj [ i
jedoch nicht, weshalb hj
von Schwarz, die in den wesen
Godins Begriffs
gegriffen wirg:

,,Permission~Marketing ist eine auf

standnis deg Empféngers basi
tingstrategie. Mit i i

tlichen Punkten mit
auffassung konform geht, zurgck.

T : Mpfanger Wis-
Sen Uber diesen gesammelt wird, um ¢
bote 2y Personalisieren « 7

: vgl. Godin, 2001, 8. 31

~ Godin, 2001, s, gp

] vgl. ebenda g 62-63
Schwarz, 2001, 8. 5

4

3. Charakteristika der Konzepte

tion-

r Rela

3.1 Grundgedanken des Custome ;
ship Management teh

tzes bes
Die Grunderkenntnis des CRM"A;nsuantemehmenS
darin, dass die Ausrichtung em(gurch e s
auf die Kundenbediirfnisse nurt'ng Vertrieb
2ung der Tatigkeit von Marke !e ol
Service zu verwirklichen ist. DI‘|unQSUber 7
dafir stellt der Aufbau einer abte‘tlichen Kun
den Datenbank mit allen wesen Rech-
formationen dar @ ) wie "¥E
Au::nh die Back~Offic;rse—Abte|Iuﬂgiesrt‘i'k sind in %‘gr
nungswesen, Produktion und Log beziehen- o
Ses Informationsnetzwerk e'gzautenbasis ermgen
Rckgriff auf die gemeinsame ller Abteilund=
licht einen einheitlichen Auftnttﬂ at comit 2 ‘
9egeniber dem Kunden und tragagements " die
mierung  des Beziehungsmann ist dabe
Hauptziel aller CRM-Manahme

. 9

ehmen- - el
langfristige Bindung an daS'U”temsen_Mo I
CRM beruht auf einem Funf-Pha e deT
ches in Abb. 1 dargestellt ist. cden mit Hi ¢
Im Rahmen der ersten Phase we

it
Erker

bank BT em
Informationen aus der Kundendaten jg zu "

wie Z8 i
nisse zur Profitabilitat der K“”denssa?nme“ ”néjene
aktuellen ung ktnftigen Bedarf gem vm’:‘fscmedmge
Anschluss daran eine Eintellungdieser rur']fiSChe
Segmente vorgenommen. Auf undenspe? ntwi-
konnen in einem zweiten Schritt k trategie = "die
Kommunikations- und A”gebotss"nhalfet i ym-
ckelt werden. Die dritte Phase tFg,enlahme” & rnkon—
Konzeption entsprechender Ma hi im Kuf‘delmple‘
Setzung dieser Strategien BOW reich. DI€ " Ge-
takt als auch im Back-Office-Be t sch“eml'ci/itélten
mentierung dieser Mafnahmen ISische Ind der
genstand der vierten Phase. Typeiniguﬂg. ntiert
Im Rahmen des CRM sind d'e,BeLundenorle rige”
Ausbau der Kundenbasis, die des isfﬁ(
Umgestaltung bzw. Erweiterund 5 cispolth: 1
Angebotes die Neugestaltung de Distribul einé®
kundenindividuelle Anpassung derentierung sowié
der Kommunikation. die Implen;geme i
Systematischen BeschWerdemanmen.12
der Einsatz von Loyalitétsprograr?]erhalb des fpad

ON grundlegender Bedeutung in die dem
Konzeptes ist die funfta M ey ab
lernender Kundenbeziehungen mgeset?
Reaktionen der Kunden auf die U s Wissel Fyann
Nahmen erfasst werden und dlesinutZ rdiye 1/
Entwicklung von Folgeaktionen 'gcher auf eﬂ-1
das Unternehmen immer SpeZIfISden eingef!
viduellen Anforderungen des Kun

ijgl. Schwetz, 2000, 5. 25

’mvgl. Debus, 2000, S, 64

i vgl, Rapp, 2000b, S 37

12 Y9! Rapp, 2000a, S. 57-58

4 vgl. Rapp, 2000b, S. 39

14 Y9 Rapp, 20004 5. 59
vgl. ebenda, S, 200
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Phase 1 Phase 2 Phase 3

Design der
Relationship-
Prozesse &

Tools

Differenzierte
Relationship-
Strategien

Kundenanalyse
und -typisierung

Phase 5

Phase 4

Lernen
aus der
Kundenbeziehung

Implementierung
eines
systematischen
Kundenmanagement

Abb. 1* Fiinf-Phasen-Modell des CRMO
(Quelle: in Anlehnung an Rapp, 2000a, S.

57)

Es entsteht also ein geschlossener Kreislauf (vgl.
Abb. 2), worin sich die Bezeichnung Closed-Loop-

Marketing begrundet.

\ Informationen
\ l } Daten I

| Aktionen\‘jji

[ Entscheidungen

;bb 2. Aufbau von lernenden Kundenbeziehungen
(Quelle: in Anlehnung an Schwetz, 2000, S. 29)

s er Erfolg von Marketingmaf&n.ahmen‘ im
\}:Yaashsriigge?\ Marke’?ing anhand des Jevyells”errelch-
ten Response beurteilt wird, ist die Zielgrofie des
CRM die Erhaltung und Intensivierung der Kun-
dH?enrt;iZIiztmrng%en der Differen;ie_rqng des Produkt-
angebotes entsprechend der |nd|V|deeI|en Kunden-
bedurfnisse (Mass Customization) auch eine An-
passung der Geschéftsprozesse an die Kgnden-
prozesse notwendig, um die Kun_den bei ‘l?“rer
Wertschopfung umfassend unterstutzen“ zu %;}
nen.'® Eine wichtige Voraussetzung dafur ist die
Aufgabe des bereichsorientierten Denkens zuguns-
ten einer unternehmensumfassenden Optnmerupg
Hinblick auf die kundenspezifi-

se im : s
(sithezro,ii?orderungen,” Betroffen sind hiervon

neben den Prozessen in Abteilungen mit direktem

e

'S ygl. Rapp, 2000a, S. 59
6 ygl. Rapp, 2000, S. 37
7 ygl. Clark et al., 1999, S. 32

Kundenkontakt, wie Marketing, Verkauf und Servi-
ce, auch Back-Office-Ablaufe, wie Einkauf, Pro-
duktentwicklung, Produktion und Qualitatsmana-
gement.'5

Innerhalb einer CRM-Strategie lassen sich drei
zentrale Aufgabenbereiche unterscheiden, welche
ein System mit engen Austauschbeziehungen bil
den. Es handelt sich hierbei um das operative, das
kollaborative und das analytische CRM. Das opera-
tive CRM dient der Unterstutzung der Ablaufe in
den Front-Office-Bereichen Marketing, Vertrieb und
Service. Das kollaborative CRM befasst sich mit
dem Management und der Synchronisation der
Kundenkommunikationskanale, z.B. eMail, Fax
etc,]g, wobei der Schwerpunkt in der Praxis hier
zumeist noch auf traditionellen Direktmarketingin
strumenten wie Mailing- und Telefonaktionen
Iiegt.20

Das analytische CRM beinhaltet schliel3lich die
Erfassung und Auswertung der gewonnenen Kun-
deninformationen mit Hilfe von Data-Warehouse-
und Data-Mining-Lésungen.”’

3.2 Grundgedanken des Permission Marketing

Der Permission-Marketing-Ansatz basiert primar
auf der Kritik am sogenannten Interruption Marke-
ting als einer bislang ublichen Strategie in der Kun-
denansprache.

Die ,Unterbrechungsvermarktung” reagiert auf die
immer weiter nachlassende Wirkung der Massen
werbung mit einer zunehmenden Steigerung des
Werbedrucks, um die Aufmerksamkeit der Ziel
konsumenten von deren eigentlicher Beschaftigung
auf die Werbebotschaft zu lenken.” "
Permission Marketing beruht im Gegensatz dazu
auf dem Prinzip, dass fur die Kontaktaufnahme zu
einem potentiellen Kunden zunachst dessen Er
laubnis einzuholen ist. Diese gilt es im Verlauf des
Dialogs mit dem Kunden zu erhalten und
auszuweiten.”

Ein weiteres wichtiges Merkmal von Permission
Marketing ist die langfristige Perspektive in den
Beziehungen zu den Kunden. Im Gegensatz dazu
zielt das transaktionsorientierte Interruption Marke-
ting vor allem auf die Forderung der kurzfristigen
Verkaufe ab.* )
Auch die prozessuale Gestaltung der Kundenbe
ziehungen gehort zu den Grundlagen des Ansat
zes.

= vgl. Schmid/ Bach/ Osterle, 2000, S. 24
"7 vgl. Schwede, 2000, S. 8

“vgl. Schwetz, 2000, S. 134-135

“!'vgl. Schwede, 2000, S. 8
2 ygl. Godin, 2001, S. 3
‘ vgl. ebenda, S. 117
2 ygl. Frenko, 2001, 14.09.01, 11:26

S.
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Der Permission—Markerting-Prozess verlauft in fol-
genden funf Schritten?® -

1. Zur Vergitung des zeitlichen Aufwands, der fijr

die Beschaftigung mit der Werbebotsphaft not-
wendig ist, muss der Zielperson. Zunachst eine
Gegenleistung fir ihre Erlaubn!s zur Kommu-
nikation geboten werden. Dabei kann es sich
um  Informations-, Unterhaltungs- oder
materielle  Angebote (z.B. Preisausschreiben
oder Entgelte) handeln.

Nachdem die Aufmerksamke
gewonnen wurde, wird er j
ausgerichteten »Lehrplan
ten Informatione
Dienstleistung e
3. Um die Aufrec

it des Adressaten
n einen langfristig
“ der alle relevan-
n Gber das Produkt bzw. die
nthalt, einbezogen.

hterhaltung der erteilten Er-

zuU erhdhen bz
4. Im vierten Schri

rer Kundeninformaﬁonen oder die Aufge-
schlossenhei

U gegeniber neyen A

- Dies geschieht durch die Bereitstel
lung zusatzlicher Gegén\e‘\stungen‘
9. SchiieRlich '

ernehmen und
en Kunden 9enutzt werden

D'as Ziel deg Permlssion Marketin besteht darin
die Kunden N einen langfristi

den. Wanh i

9 von Suchmg
Auswertung ihrer Nutzung,

Konfiguratoren,
menstellung eines
maglichen yng SO
darfssituation liefern,

Schinen ynqg die

die _Bereitstellun

eingegebenen
den Bedarf geb

-

0 val. Godin 2001, S, 55.58
gl Schwarz, 2001, 5. 225-228
6

Um den Dialo
ist ein stetig
Geeignet sin
wie z.B. ko
Einladung
tungsleist
Ein weite
ist es, d

g mit den Kunden aufrechtzuerhalten,
er Einsatz von Anreizen notwendig.
d hier insbesondere Gratis-Angebote,
stenlose Software und Informatl(éf;er;‘i
€n zu Messen, Seminatrer217 usw.;
ungen; Gratis-Produkte etc. :
rergGrundsatz von Permission Mark?t'i?tg
ass der Kunde die dem Anbieter |i:;emit
Erlaubnis jederzeit widerrufen und den D{? iy
diesem abbrechen kann Die Mog“-?hk?werden
MUSs also bei jedem Kontakt eingeraum ol i
Dies kann bej der Kommunikation mittels e e B
Hilfe von »Opt-Out“-Verweisen erfolgen, we ik
dem Adressaten ermoglichen, einfach per

4 — ramm
klick aus dem Permission-Marketing-Prog
auszusteigen.?

sl
4. Einordnung der Ansitze in neuere E“;:"Vt';
lungstendenzen des Kundenmanagem
Die Entwickly
den 1980er
Vielzahl neu
Vverbreiteten
hier keine k
chen lasst

‘ undten-
Auffallig sing jedoch drei wesent\lChZe?LroduKt‘
denzen - namilich der Ubergang von saktions- ;ur
2ur Kundenorientierung, von der Transtandard"s‘er'
Beziehungsorient‘lerung und von derktbearbe'w”g'
€N zur kundenindividuellen Marn im folgen.dﬁt.
Diese Verémderungsprozesse_,Werde der Uberslci §
dargestellt, wobei die aus Grunden-cht immer ech
lichkeit gewahite Differenzierung n'_Ck,ungen au
deutig sein kann, da sich die E”twlen
gegenseitig bedingen und bee!nfluss kéting
Der CRM- ung der Permission-Mar ot :
KOnnen dabei nicht ausschiieBlich folgen‘auer
Trends zugeordnet werden, sondern "=,

den genannten Entwicklungstendenz
Gesamtheit.

ist seit
ng des Kundenmanagements |Ste'|?qer
Jahren durch die Entstehung Ol
€ Ansatze gekennzeichnet. i
Sich zum Teil zeitgleich, so R
ontinuierliche Entwicklungslinie 2

_Ansatz
diese’

ientierund
4.1Von der Produkt. zur Kundenorien

; zume’s
Bis in gie 1990er-Jahre hinein b,|det€/&‘us anQZ:
Droduktbezogene Uberlegungen degehmenss“eﬂ
Punkt bei ger Entwicklung von Untenra der in da—
tegien. Weite Verbreitung fand z. s Total Oléie
980er~Jahren entstandene Ansatz deallem aufvvie
lity Management (TQM), welcher Vor\/orgénge b-
Optimierung unternehmensinterner unikatior ach
Uhrung, Arbeitsablaufe und iy ngen dOO’
Zielte, Dg Produkte und Dienstlels’(ukonne 'rer
ZUnehmend austauschbar wurden, mer wen'd
duktorientierte Strategien wie TQM im

Zur - Abgrenzung gegentber den
beitragen 22

20 V9. Schwarg, 2001, S. 99
29 V9l ebenda s 118-120
Y9l Rapp, 20004, 5. 43
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Einen Zwischenschritt auf dem Weg von der Pro-
dukt- zur Kundenorientierung stellt das Konzept
des Business Process Reengineering (BPR) dar,
das den Schwerpunkt von einer aufgabenorientier-
ten hin zu einer prozessorientierten Sichtweise
verlagerte. Im Vordergrund stand dabei die Opti-
mierung der Unternehmens?rozesse ausgehend
von den Kundenerwartungen.™

Zu erwahnen ist in diesem Zusammenhang auch
das sogenannte Value Marketing. Dieses sieht die
Wertschaffung fur den Kunden als primares Ziel
des unternehmerischen Handelns an. Der Erfolg
eines Unternehmens hangt geman der Kernaussa-
ge dieses Ansatzes davon ab, ob es gelingt, dem
Kunden ein gegentber den Leistungen der Mitbe-
werber Uberlegenes Wertangebot zu unterbrei-
ten ®" Dies ist auch das Grundprinzip von Porters
Modell der Wertkette, das die strategisch wichtigs-
ten Aktivitaten in einem Unternehmen daraufhin
analysiert, welche Moglichkeiten sie hinsichtlich
einer Steigerung der Wertschopfung fur den Kun-

den bieten.*?

In den 1990er Jahren setzte sich die kundenzent-
rierte  Betrachtungsweise dann endgultig durch.
Dies zeigt sich u. a. am Erfolg von Strategiekon-
zepten wie dem des New Marketing, das der Errei-
chung von Kundennahe oberste Prioritat einraumt
* und des Customer Relationship Management,

das auf die Unterstitzung der Wertschopfungsakti-
vitaten des Kunden ausgerichtet ist.

Der oben beschriebene Entwicklungsverlauf ist in
Abb. 3 noch einmal grafisch dargestellt:

Ausrichtung A

Beziehungen
nach aufen /

Eigene
Organisation BPR

7

CRM

Optimierung
spezieller TQm
Funktionen '
1980er 1990er 2000
Jahre Jahre

Zeitverlauf

AL A

orientierten TQM zum kunden-

Abb. 3: Ubergang vom produkt

orientierten CRM
Quelle: in Anlehnung an Rapp, 2000a, S. 44)

% \gl. Simon, 2000, S. 321-323

% ygl. GroRe-Oetringhaus, 1994, S. 57
%2 g1, Kotler/ Bliemel, 1999, S. 60-61
% ygl. Link/ Schleuning, 1999, S. 44-45
* ygl. Rapp, 20002, S.44

4.2 Von der Transaktions- zur Beziehungs-
orientierung

Gesamtwirtschaftliche Tendenzen, wie der Ab-
schwung in traditionellen Industriezweigen, anhal-
tende Mergers & Acquisitions-Aktivitaten sowie der
immense Aufschwung im Internetbereich, zeigen,
dass die Steigerung des Unternehmenswertes
heute weniger denn je auf der Nutzung von alther-
gebrachten Ressourcen wie Arbeit, Kapital oder
Informationen sondern zunehmend auf dem Auf-
bau 39ewinnbringender Kundenbeziehungen ba-
siert.”

Ausgehend von finanzierungstheoretischen Ge-
sichtspunkten setzte sich dabei die Erkenntnis von
der Vorteilhaftigkeit einer langfristigen Kundenbin-
dung gegenuber der reinen Konzentration auf den
kurzfristigen Verkaufserfolg durch. Zum einen stell-
te man fest, dass die Kosten der Neukundenge-
winnung branchen- und unternehmensabhan@|g
zwischen finf- und zehnmal so hoch sind wie die
Aufwendungen fur die Bindung bestehender Kun
den *° und in stagnierenden Markten zudem per-
manent ansteigen.“ Zum zweiten erkannte man
den positiven Zusammenhang zwischen der Dauer
von Kundenbeziehungen und ihrer Profitabilitat
Dieser erklart sich u. a. aus dem Erfahrungskur-
veneffekt, der entsteht, wenn der Kunde dem Un-
ternehmen fur langere Zeit erhalten bleibt.*® Auch
die hoéhere Kauffrequenz, das hohere Umsatzvo-
lumen, das Weiterempfehlungspotential, die gerin-
gere Preissensibilitat und das Cross-Selling-
Potential von Stammkunden spielen hierbei eine
wichtige Rolle.*

Die Konzentration auf die Neukundenakquisition zu
Lasten von Kundenbindungsmafnahmen weist
dariiber hinaus eine Reihe von Nachteilen auf
Dadurch, dass im Wettbewerb um Neukunden
diesen zumeist spezielle Vorteile geboten wurden,
bildete sich mit der Zeit ein Segment von  chroni
schen Wechselkaufern" heraus, die nach Mitnah-
me dligser Vorteile zum nachsten Anbieter abwan-
dern.”” Besonders dann, wenn wertvolle Anreize fur
Erstkunden geboten werden, kann es daher dazu
kommen, dass sich vorwiegend solche Konsumen
ten angesprochen flhlen, die im Grunde nur einen
geringen Bedarf an dem Produkt des Herstellers
haben und demzufolge keinen zufriedenstellenden
Umsatz bringen. Gunstigere Konditionen fur Neu
kunden fuhren aulRerdem zu Unzufriedenheit bei
den Stammkunden. Dies gilt vor allem im Busi
ness-to-Business (B2B)-Bereich, wo sich hier ein
erhebliches Preisgefalle bilden kann. *'

Zu bericksichtigen ist weiterhin, dass dem Unter
nehmen bei der Abwanderung eines Kunden ne

~"vgl. Rapp, 2000a, S. 19-20
“®vgl. Buttle, 1996, S. 5

“vgl. Kunz, 1996, S. 15

38 ygl. Buttle, 1996, S. 5

“vgl. Tomczak, 1994, S. 195-196
40 ygl. Kunz, 1996, S. 15

vgl. ebenda, S. 17-18
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ben den aktuellen ebenso die potentiellen kunftigen
Umsatze verloren gehen. Dariber hinaus besteht
im Falle einer Verargerung des Kunden die Gefahr
der negativen Mund—zu—Mund-Propaganda, was zu

einem Verlust weiterer Kunden bzw. Interessenten
fuhren kann.*2

Im Kontext der Hinwendung zum beziehungsorien-
tierten Kundenmanagement kam es schlieRlich Zu
einem Perspektivenwechsel in der Betrachtung von
Kundenbeziehungen. Wahrend diese im traditionel-
len Marketing eher unter dem emotionalen Aspekt
gesehen wurden, ging der Trend nun zy einer ana-
lytischen Betrachtungsweise, die in der wachsen-
den Bedeutung der Arbeit mit Datenbanken deut-
lich zum Ausdruck kommt®® |n diesem Zusam-
menhang wird auch von einer ,,C)konomisierung der
Kundenbeziehung” gesprochen. Das heillt, die
Ermittiung und die Steigerung des wirtschaftlichen
Wertes dieser Beziehung rickten |
den Vordergrund, 4

Der Ubergang von der Transaktions- zyr Bezie-
hungsorientierung spiegelt sich auch in der Ent-
wicklung der Marketingwissensohaft wider. Der
traditionelle, transaktionsorientierte Marketingan-
satz  basiert auf dem sogenannten  S-Q-R.
(Stimqus—Organism-ReSponse) Paradigma. Die-
Sés beinhaltet das Bilg vom passi

is heute eine wichtige
Rolle, was sich mit der Problematik des Aufbays

Kundenkontakte auf anonymen
Massenmarkten begrindet.® Einen Ansatz zyr

tionsmedien, wie z. B. eMail.

Ein weiteres Kennzeichen des ftr.
tierten Marketingansatzes war da
P's (product, price, pr

ansaktionsorien-
s Konzept der 4
omotion, place), das sich mit
' gte, wie der Marketing~Mix zu

vl Buttle, 1996, 5. 6
4'1 vgl. Rapp, 2000a, S. 25
i vgl. ebenda, S, 22

“vgl. Schnabele, 1997, 8. 27.28
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L T

gestellt, da es angesichts der Zersplitterung k(lj:r:
Mérkte, der Verklrzung von Produktlebenszy -
sowie der schwindenden Vorhersagbarkelt L=
Konsumentenverhaltens keine au%relchende”
sungsansatze mehr bieten konnte.,

In der Unternehmenspraxis beschrankten sich :;e_
MaRnahmen im Rahmen des BeZiehg.ngsmader
gements zunichst meist auf die Erhohung Ver-
Kundenzufriedenheit‘ Die hierauf abziele'andenh -8
besserungen im Kundenservice wurden Jedocl\/la‘f&e
den Kunden haufig nicht in ausreichendem i
wahrgenommen *~ Zudem erkannte man, L&
2ufriedene Kunden nicht automatisch auch tr"acht
Kunden sind, ebenso wie Unzufriedenheit ”fluh—
zwangslaufig zur Abwanderung eines Kunden -y
€N muss. Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheltv\\l/virk—
den also nicht in jedem Fall direkt verhaltens i
Sam, da deren Messung nur zeitpunktbezogren_
Ergebnisse liefert und das Angebot der K?snkuraus
ten hierbei keine Bertcksichtigung findet. Da;en_
lieR sich schlussfolgern, dass eine hohe Kunt die
2ufriedenheit zwar eine wichtige, aber nich folg
alleinige  Ursache far den UntemehmenSe; die
darstellt und die Aktivitsten daher nicht nur auf die
Steigerung der Zufriedenheit sondern auch au

: er-
langfristige Bindung der Kunden ausgerichtet W
den sollten, 4°

Praktisch umgesetzt wurde diese Erkenntnlsezlbr?e
in einer Rejhe von Loyalitatsprogrammen, Wreich
mit Beginn der 1990er-Jahre auch im 823-56 Kre-
eingesetzt wurden. Vorreiter waren dabei die men
ditkartenunternehmen mit ihren Bonus'syfs'tﬁrung
Sowie die Fluggesellschaften mit der U iel ist
von Vielfliegerprogrammen.*° Ein Erfolgsbelfépstem
in diesem Zusammenhang das Payback- y2000
der Loyalty Partner GmbH, das im Fruhjahrg Mio.
eingefhrt wurde und sich mit derzeit uber zu
Kartenbesitzern und 27 Verbunduntemehmetnsch‘
dem grépten Kundenkartenprogramm i ein
land entwickelt hat”" Zu der Frage, inW'efemdung
solches System tatsachlich zur Kundenbmmun—
beitragt, gibt eg jedoch unterschiedliche Mes die
gen. Kritisiert wird hier beispielsweise, dasunter—

arte eher zyr Bindung an das ausgebended dass
nNehmen als an gie Verbundpartner fuhrt un nbe-
€in Rabatt allein noch keine dauerhafte Kundem in
ziehung schafft 2 Das Programm gerietAzuddeas in
die Kritik, ga dessen hauptsachliches Ziel, Kun-
der Zusammenstellung und Vermarktung von

iziert
denprofilen besteht, nicht offen kommuniz
wird %

R

:: vgl. Kunze, 2000, 5. .3

i vgl. Rapp, 2000a, S.22

i vgl. ebenda, S.31

o val. Kunze, 2000, S. 6

Ny vgl. Rapp, 20004, S. 140-141

o vgl. Janzen, 2001, 10.09.01, 11:40

53 V9! Scherer, 2001, 10.09.01, 11:34
vgl. BUscher, 2000, S. N12
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HEFT 14 — CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

4.3 Von der standardisierten zur kunden-
individuellen Marktbearbeitung

Den ersten Schritt zu einer an den individuellen
Bedurfnissen der Kunden ausgerichteten Marktbe-
arbeitung stellte der aus den Sattigungstendenzen
in vielen Markten resultierende Ubergang vom
Massenmarketing zum segmentspezifischen Mar-
keting Mitte der 1970er-Jahre dar. Die zunehmend
heterogenen Gesamtmarkte wurden dabei nach
soziodemografischen, psychografischen und ver-
haltensbezogenen Kriterien in homogene Teilmark-
te untergliedert, fur die jeweils ein zielgerichteter
Marketingmix entwickelt wurde. Die zunehmende
Schwierigkeit der Abgrenzbarkeit, Nachhaltigkeit
und Erreichbarkeit solcher Segmente vor dem
Hintergrund der fortschreitenden Fragmentierung
der Markte fuhrte diese Strategie jedoch bald an
ihre Grenzen.”

Etwa mit Beginn der 1980er-Jahre kam es zu einer
weiten Verbreitung des sogenannten Nischenmar-
keting, welches das Prinzip der Konzentration auf
bestimmte Teilmarkte, deren Bearbeitung spezielle
Kompetenzen erfordert, verfolgte. Obwohl ur-
sprunglich auf kleine und mittlere Unternehmen
ausgerichtet, wurde der Ansatz auch von Grofian-
bietern Ubernommen — dort allerdings zusatzllch
zur segmentbezogenen Marktbearbeitung.

In der Folge bewirkten Veranderungen auf den
Markten, sowie der gesellschaftliche und soziale
Wandel eine fortschreitende Individualisierung der
Nachfrage sowohl im Konsum- als auch im Investi-
tionsguterbereich, welche die Entwicklung innovati-
ver Marketingansatze erforderte. Die Entwicklung
der Markte war vor allem durch einen dynamischen
Wandel, zunehmende Sattigungstendenzen, eine
Intensivierung des Wettbewerbs, sinkende Er-
folgsaussichten fur Massenvermarktung und Ein-
heitsprodukte sowie durch den Trend zum hybri-
den Konsumenten* gekennzelchnet ® Dieser neue
Verbrauchertypus lieB sich nicht langer in gangige
Lebensstilkategorien oder Zielgruppenraster ein-
ordnen, hatte hohe Erwartungen an die Unterneh-
mensleistung bis hin  zur Forderung nach
individueller Produktgestaltung und neigte zum
haufigen Anbieterwechsel.”” In sozialer Hinsicht
war eine Zunahme der Anzahl von Single-
Haushalten zu beobachten, welche zumeist tUber
die notwendigen finanziellen und zeitlichen
Ressourcen zur Realisierung ihrer materiellen
Winsche verfugten. In der Gesamtnachfrage
spiegelten sich also in immer starkerem Male
individuelle Bedurfnisse wider. Von Bedeutung war
nicht  zuletzt auch  der  gesellschaftliche
Wertewandel, in dessen Rahmen das Streben
nach Selbstvervvlrkhchung eine wichtige Rolle
Spielte D|e amerikanische Trendforscherin Faith

" vgl. Becker, 1994, S. 20-23

° vgl. ebenda, S. 23

7Vg| Schnébele, 1997, S. 2
vgl Enke, 2000 S.10

vgl Schnabele, 1997, S. 18-19

[N
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Faith Popcorn spricht in diesem Zusammenhang
von ,Egonomics®, dem Trend zur ,Ichbezogenen
Wirtschaft’, der es mit sich brachte, dass die Kon-
sumenten immer haufiger auf ihre individuellen
Anspriiche zugeschmttene Produkte und Dienst-
leistungen forderten.”

Die Tendenz zur Individualisierung der Nachfrage
wurde daruber hinaus durch die zunehmende Ori-
entierung der Anbieter an den Bedurfnissen des
einzelnen Kunden und die darauf abgestimmte
Kommumkatlons und Produktpolitik weiter voran-
getrieben.”® Man kann hier also von einem sich
selbst verstarkenden Prozess sprechen.

Der oben beschriebene Individualisierungstrend
fuhrte ca. Mitte der 1980er-Jahre zur Entwicklung
des Kundenindividuellen bzw. Customized Marke-
ting. Dieses ist durch eine auf die Bedurfnisse des
Einzelkunden ausgerichtete Produktion und Ver-
marktung der Unternehmensleistung gekennzeich-
net.®' Zu dieser Zeit fehlten jedoch noch die techni-
schen Voraussetzungen fur eine kosteneffiziente
Massenproduktion personalisierter Produkte (Mass
Customization), so dass sich die Orientierung an
individuellen Anforderungen zunachst weitgehend
auf den Vermarktungsbereich beschrankte. Hiermit
lasst sich die steigende Bedeutung des Direkitmar-
keting erklaren. Im folgenden entstand eine Viel-
zahl von Strategieansatzen zur Personalisierung
des Vermarktungsprozesses. Einflussreich waren
hierbei besonders das Maximarketing-Modell von
Rapp und Collins sowie das One-to-One-Marketing
von Peppers und Rogers.”

Das Ende der 1980er-Jahre von Rapp und Collins
entwickelte Konzept des Maximarketing beinhaltete
bereits die Identifizierung rentabler Kunden mit
Hilfe einer professionellen Kundendatenbank. Statt
der Durchfihrung von Massenwerbekampagnen
propagierten Rapp und Collins die interaktive
Kommunikation mit diesen Kunden sowie die Nut-
zung der so gewonnenen Informationen fur die
Weiterentwicklung des eigenen Angebotes.

Wegbereiter des Individualisierungstrends waren
Anfang der 1990er-Jahre Peppers und Rogers mit
ihrem Konzept des One-to-One-Marketing. Anstelle
des bisher Ublichen segmentorientierten Denkens
stellten sie den Aufbau individueller Kundenbezie-
hungen, basierend auf einem Anbieter-Kunden-
Dialog und unter Berucksmhtlgung des Feedback
der Kunden in den Vordergrund.” Die Grundlage
des One-to-One-Marketing bildete die Kommunika-
tion Uber interaktive Medien. Da das Internet zu
diesem Zeitpunkt noch nicht seine heutige Bedeu-
tung erlangt hatte, war das Telefon dabei das wich-

% vgl, Popcorn/ Marlgold 1999, S. 186-204
0 ygl. Schnabele, 1997, S. 20

°'vgl. Becker, 1994, S. 23-24

®* vgl. Schnabele, 1997, S. 13-15

% ygl. Kotler/ Bliemel, 1999, S. 1138-1139
5 ygl. Peppers/ Rogers, 1996, S. 33-34
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tigste Dialogmittel.” Peppers und Rogers sahen
das One-to-One—Marketing angesichts der Kon-
zentrationstendenzen auf den Markten als Strate-
gie gerade fur kleinere Anbieter. Da es fur diese
Unternehmen aussichtslos war, sich auf einen
Preiswettbewerb mit den Massenproduzenten ein-
zulassen, blieb ihnen nur die Moglichkeit, die Kon-
kurrenz auf eine andere Ebene zy verlagern. Hier-
flr eignete sich die Ebene der Kundenbeziehungen
besonders gut, da der Erfolg in diesem Bereich
nicht von der Unternehmensgroie abhangt.®®

Der Ansatz des One—to—One—Marketing weist deut-
liche Parallelen zum Ende der 1990er-Jahre ent.
standenen Konzept des Permission Marketing auf
und kann daher als dessen Vorstufe betrachtet
werden. Wie das Permission Marketing baut auch
das One-to-One—Marketing auf dem Dialog mit den
einzelnen Kunden auf. Auch Peppers und Rogers
setzen dabei voraus, dass der Gegenstand dieses
Dialogs fur beide Seiten von Nutzen sein muss
bzw. der Kunde fur seine Zustimmung zur Kontakt-
aufnahme entschadigt werden sollte. Das direkte
Verkaufsziel sollte dabei nach ihrer Auffassung
zunachst in den Hintergrund treten ung eher Uber
einen langfristigen Zeitraum verfolgt werden. Die
Kontrolle uber den Kommunikationsprozess liegt
bei diesem Ansatz nicht mehr nur allein in der
Hand des Anbieters. Auch der Kunde kann Einfluss
auf die Richtung des Dialogs nehmen. Im Ergebnis
solite sich dieser Austausch in der weiteren Gestal-
tung der Kundenbeziehung widerspiegeln.®’

Der Aufbau von Vertrauen seitens des Kunden ung

der Respekt vor dessen Privatsphare spielen im
Rahmen des One—to—One-Marketing ebenfalls ejne
wichtige Rolle. Die Weitergabe von Ky
an Dritte wird, mit Ausnahme der Durchfuhrung
gemeinsamer Marketing-Aktionen, von  Peppers
und Rogers daher abgelehnt®®, worin sich eine

weitere Gemeinsamkeit mit dem Permission Mar-
keting zeigt,

Den Entwicklungsverlauf zur Individualisiery
Kommunikationsprozesses zwischen
und Kunden verdeutlicht Abbildung 4.

ng des
Anbietern

ternehmensthrung, der durch den immensen
Forﬁsohritt im Informations-

vgl. Peppers/ Rogers, 1996, g 169-171
/ vgl. ebenda, S, 178

., Val. ebenda, S, 230.232

2 vgl. ebenda, S. 336.339

BE

" vgl. Rudolph/ Rudolph, 2000, s, 19
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One-to-many

One-to-one
Kommunikation

Kommunikation

Many-to-many
Kommunikation

> aktive Kun-

Kommunikation > direkteuni_
denwerbung, von: Kor_anWi_
jedoch ohne > Unternehmen kation i
Feedback mit Kunden schen ;

- Kunden mit tergeri!rr;;l

und e z
Unternehmen Lok el
1950 1990
-
Abb, 4 e

Wandel der Kundenansprache im Zeitverlauf

(Quelle: in Anlehnung an Rapp/ Giehler, 1999, S. 283)

Im Kontext dieser Entwicklung ist auch der Durdcahs
bruch des Database Marketing zu betrachten, bei-
durch die EDV-gestiitzte Erfassung und Ver?F ein
tung von Kundendaten die Voraussetzu}gg f'ur Er-
kundenindividuelles Marketing bildete,-_ .D|e nd
kenntnis von der Bedeutung des expliziten F'Cht
impliziten Wissens tber die Kunden ist jedoch n!

. es
neu, sondern findet sich bereits im Konzept d
Knowledge Management,”

Nach der Individualisierung des Vermarktungzperr?z
Zesses zeichnete sich eine zunehmende Tenn e-
zur Personalisierung auch im Bereich der A ?nn
botsgestaltung ab, welche auf die bis zum Befg rti-
des 20. Jh. Gbliche handwerkliche AUftragsfeder
9ung zurtickgeht.” Die Grundlage hierfur schu den
Fortschritt in der Produktionstechnologie in te-
1990er-Jahren, der u.a. Flexible Fertigungssycsl
Me und Computer Integrated Manufacturing ( er-
hervorbrachte 73 Flexible FertigungssyStemePro-
moglichten nun die Herstellung verSChiedener ch-
duktvarianten innerhalb eines ProdUkt'Onsdl‘ere‘
laufs, wahreng CIM auf die Integration VerSChleesu
ner Aufgaben im Rahmen des ProdUktionSprozrei—
ses, wie Produktentwicklung, Fertigungsvorbﬁe t
tung, Fertigung ung Qualitatssicherung, abzie icht
Ein kundenindividuelles Marketing war damit nktof
mehr nur wie bisher im Investi’tiol'\sgutersg5
Sondern auch auf Massenmarkten realisierbar-

Unter diesen Voraussetzungen bilden die belgkeerj
oben dargestellten Aspekte des Individual Manbe’
ting — Namlich der Aufbay individueller Kundiotes
Ziehungen ung die Personalisierung des Angebo™

| eist
= In der praktischen Umsetzung heute zuMm
schon eine Einheit 76

= -
4 vgl. Schnébele, 1997, 8. 14

v vgl. Simon, 2000, S. 349

by vgl. Schnébele, 1997, S. 10
“ vgl. ebenda, S. 1-2

e vgl. ebenda, S, 24

iy vgl. Rudolphy Rudolph, 2000, S. 25-26
vgl. ebenda, S, 28
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5. Abgrenzung der Ansétze

5.1 Parallelen zwischen den Ansatzen

Der Gegenstand von CRM und Permission Marke-
ting als Strategiekonzepten im Rahmen des Kun-
denmanagement ist grundsatzlich die optimale
Gestaltung der Beziehung zwischen Anbieter und
Kunden.

Beide Ansatze verfolgen dabei das Ziel, die Profi-
tabilitat der Kundenbeziehung zu erhohen. Diese
wird jedoch in beiden Konzepten erst dann als
profitabel aufgefasst, wenn eine Wertschopfung
sowohl fur den Anbieter als auch fur den Kunden
erreicht wird. Das heift also, wenn eine Win-Win-
Situation entsteht.

Im Unterschied zum traditionellen transaktionsori-
entierten Marketingverstandnis konzentrieren sich
CRM und Permission Marketing auf die langfristige
Kundenbindung. Hierbei sollen vor allem die Be-
ziehungen zu den profitablen Kunden vertieft wer-
den. Den Ausgangspunkt bildet daher eine Profita-
bilitatsanalyse der aktuellen sowie der potentiellen
Kunden.

Beide Konzepte streben die Generierung von
Wettbewerbsvorteilen durch die Errichtung von
Barrieren gegen die Abwanderung von Kunden an.
Mit jeder kundengerichteten Mafnahme kann die
hierfur erforderliche Wissensbasis erweitert wer-
den, indem man die Reaktionen der Zielpersonen
erfasst und auswertet. So entsteht ein Kreislauf
aus Aktionen und dazugehorigen Reaktionen, auf
denen wiederum entsprechende Folgeaktionen
aufbauen. Dieses Kreislaufprinzip wird auch als
Closed-Loop-Marketing bezeichnet und ist als
Grundelement sowohl des CRM als auch des Per-
mission Marketing anzusehen.

Mit Hilfe der so gewonnenen Informationen lasst
sich neben der Kundenkommunikation auch das
Produkt- bzw. Leistungsangebot kundenspezifisch
gestalten. Dieser Prozess der Mass Customization,
also der Ausrichtung des Angebotes an den indivi-
duellen Erwartungen der Kunden auch in Massen-
markten, spielt in beiden Anséatzen eine wichtige
Rolle. Im Rahmen des CRM ist die Individualisie-
rung der Unternehmensleistung Teil eines Katalogs
von MafRnahmen zur Intensivierung der Kundenbe-
ziehung, wahrend diese beim Permission Marke-
ting primar als Gegenleistung angesehen wird, die
den Kunden fur die Preisgabe seiner Daten ent-
schadigen soll.

Um einen einheitlichen Auftritt aller Abteilungen
gegentiiber den Kunden sicherzustellen, ist es not-
wendig, Strategien wie CRM und Permission

Marketing in Form von unternehmensweiten
Projekten umzusetzen. Die Einrichtung einer
zentralen Datenbasis  bildet  hierbei  die

Grundvoraussetzung fur alle weiterfuhrenden
MaRnahmen. CRM und Permission Marketing

mission Marketing zielen also auf eine Optimierung
des Informationsflusses im Unternehmen ab und
stehen damit im Zusammenhang zu dem in Ab-
schnitt 4.3 dargestellten Trend zur wissensbasier-
ten Unternehmensfuhrung.

Eine weitere Parallele der Konzepte zeigt sich dar-
in, dass ihre Einfihrung und konsequente Umset-
zung mit erheblichem Aufwand verbunden sind und
eher langfristige Ergebnisse bringen. Fur Hersteller
niedrigpreisiger Verbrauchsguter, die kurzfristige
Umsatzerfolge benotigen, sind diese Strategien
daher weniger geeignet.

Generell ist anzumerken, dass CRM und Permissi-
on Marketing als in den 1990er-Jahren entwickelte
Konzepte im Kontext der in diese Zeit fallenden
grundlegenden Veranderungen auf den Markten
betrachtet werden mussen. Hier sind vor allem das
Verschwinden herkommlicher Zielgruppenstruktu-
ren, die Individualisierung der Konsumnachfrage
und eine erhebliche Zunahme der Wettbewerbsin-
tensitat zu nennen. Hinzu kommt die fortschreiten-
de Austauschbarkeit von Produkten, die dazu fuhr-
te, dass das Produkt allein immer weniger zur Ab-
grenzung gegenuber den Mitbewerbern beitragen
konnte. Diese Entwicklungen machten die Konzep-
tion innovativer, auf die Kundenbeziehung gerichte-
ter Strategieansatze erforderlich und bildeten damit
den Hintergrund fur die Verbreitung von CRM und
Permission Marketing.

5.2 Unterschiede zwischen den Ansitzen

Der Hauptunterschied zwischen beiden Konzepten
besteht darin, dass sie in der Praxis schwerpunkt-
maRig in unterschiedlichen Phasen des Kundenbe-
ziehungsprozesses ansetzen. Der Permission-
Marketing-Prozess beginnt mit dem Aufbau von
Kontakten zu Neukunden, worauf eine schrittweise
Intensivierung dieser Kundenbeziehungen folgt.
CRM konzentriert sich dagegen hauptséachlich auf
die Bindung von bestehenden Kunden bzw. auf die
Kundenrtickgewinnung. Diese unterschiedlichen
Schwerpunkte verdeutlicht Abbildung 5.

Auch hinsichtlich der zur Kommunikation genutzten
Medien unterscheiden sich die Konzepte. Wahrend
Permission Marketing primar auf die Ansprache
per eMail setzt, kommen im Rahmen des CRM vor
allem die klassischen Instrumente des Direktmar-
keting, wie Mailings und Telefonaktionen, zur An-
wendung.

CRM ist dartuber hinaus als der differenziertere
Ansatz zu betrachten. Innerhalb der drei Ebenen
des operativen, des kollaborativen und des analyti-
schen CRM beinhaltet es eine Vielzahl moglicher
MaRnahmen zur Gestaltung von Kundenbeziehun-
gen unter Einsatz spezieller Software. Permission
Marketing bietet im Gegensatz dazu weniger kon-
krete Handlungsempfehlungen sondern eher eine
Anleitung zur effizienten Kundenkommunikation.

1
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Hinsichtlich der Gewinnung von Kundendaten ist
festzustellen, dass das Ziel der informationellen
Selbstbestimmung der Konsumenten fiir das Per-
mission Marketing eine wesentlich wichtigere Rolle
spielt als fir das CRM. Wahrend die Verwirkli-
chung dieses Ziels zu den Grundgedanken der
Erlaubnisvermarktung zahlt, ist dies fur den CRM-
Ansatz nur im Rahmen der Erfallung der gesetzli-
chen Regelungen von Bedeutung.

Kontakt-

prozef Hauptansatzpunkt des

Permission

Awareness Marketing

N
A
i,

%S

Auftrags-
gewinnungs-
prozef}

Consideration

KaufprozeR

Purchase

Nutzungs-
prozefy

Consumption

L

Hauptansatzpunkt des
Neuauftrags- CRM
gewinnungs-
prozefy

Reconsidera-
tion

._\

Abb. 5: Hauptansatzpunkte von CR
ting im Kundenbeziehungsprozess

(Quelle: unter Verwendung der Abb. de
prozesses bei Wirtz/ Vogt, 2001, S, 122)

M und Permission Marke-

S Kundenbeziehungs—

5.3 Schlussfolgerungen

Wie die obigen Ausfuhrungen zeigen, weisen CRM
und Permission Marketing weitaus starkere Paral-
lelen als Gegensatze auf. Die beiden Ansatze sind
also nicht als Strategiealternativen zu verstehen,
zumal sie sich trotz ihrer Gemeinsamkeiten grund-
legend in ihrem Einsatzzweck unterscheiden.

Vielmehr kann man Permission Marketing als Er-
ganzung zum CRM-Konzept betrachten. Die Um-
setzung des Permission-Marketing-Gedankens
kann dabei dazy dienen, das fir die Intensivierung
der Kundenbeziehungen im Rahmen einer CRM-
Strategie notwendige Vertrauen bei den Kunden
aufzubauen, indem nur solche MaRnahmen durch-

gefuhrt werden fiir die eine Erlaubnis des Kunden
vorliegt.””

Eine Erganzung von CRM durch ein Erlaubnisver-
marktungskonzept wdare nicht zuletzt auch aus
Datenschutzgrinden sinnvoll, da der Schutz der

Privatsphare der Konsumenten allein mit Hilfe ge-

setzlicher Regelungen nicht sichergestellt werden
kann.®

Das Prinzip des Permission Marketing, dass dem
Kunden eine Gegenleistung fur die Preisgabe von
Informationen geboten werden muss, kann zum
Erfolg  einer CRM-Strategie  ebenfalls 1N
entscheidender Weise beitragen. Dies gilt VOr
alem vor dem Hintergrund der zunehmenden
Senshilitat der Verbraucher hinsichtlich ~der
Sammlung personlicher Daten.

Auf der anderen Seite kann CRM jedoch auch g
Voraussetzung fur die Implementierung von Per-
mission Marketing angesehen werden. Von Bedeu-
tung ist hierbej vor allem das Instrument des D?ta
Mining, mit dessen Hilfe die von den Kunden wah-
rend des Permission-Marketing—Prozesses erha'ge'
nen Informationen ausgewertet werden konnen.

77 . .
7 vgl. Link/ Tiedtke, 2001, S. 14
- vgl. Schwarz, 2000, S. 43

vgl. Schwarz, 2001, S. 207
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6. Erfolgsfaktoren fiir den Einsatz von CRM und
Permission Marketing in der Management-
praxis

6.1 Umsetzung von CRM-Strategien

CRM-Projekte haben haufig nicht den erhofften
Erfolg. Es wird geschétzt, dal zwischen 30 und 60
Prozent aller CRM-Einfuhrungen scheitern.®

Um die Erfolgsaussichten eines CRM-Projektes zu
verbessern, ist es daher notwendig, einige Voraus-
setzungen in der Planung und Umsetzung zu be-
achten, welche Gegenstand der folgenden Ausflih-
rungen sind.

Strategieformulierung

Die Basis fur eine erfolgreiche CRM-Einfuhrung
bildet die Erarbeitung einer tragfahigen Marketing-
strategie, die der Bedarfssituation in den anvisier-
ten Markten gerecht wird. Auf dieser Grundlage
sind die Aufgaben, die das CRM-System aktuell
und zukinftig im Unternehmen erfullen soll, genau
zu definieren, um einen anwendungsbezogenen
Systemaufbau zu gewahrleisten. Dieser sollte auch
spatere Erweiterungen ermc‘jglichen.81 Einzelmal}-
nahmen, wie z.B. die Einrichtung eines Call Cen-
ters, mussen in dieses Gesamtkonzept eingebun-
den werden.®?

Um eine wirksame Erfolgskontrolle sicherzustellen,
ist die Aufstellung eines Zielkataloges zu Beginn
unerlasslich. Wichtig sind messbare Ziele, wie 7.B:
eine Erhdhung der Responsequote flr Mailingg
oder die Reduzierung der Reklamationseingange.
Empfohlen wird hierbei, dass sich zwei Drittel der
ZielgréRen ausschlieRlich auf den Kunden bezie-
hen soliten.®* Da CRM-Projekte nicht nur quantita-
tive sondern vor allem auch qualitative Effekte
hervorbringen, kann der Einsatz einer Balanced
Scorecard zur Erfolgsmessung vorteilhaft sein.

Es ist bei der Planung eines CRM-Konzeptes in
jedem Fall darauf zu achten, daf dieses nicht auf
den Einsatz von IT reduziert wird.?® Die Planung
und Umsetzung einer CRM-Strategie sollte daher
durch externe Berater begleitet werden, welche
neben Systemkenntnissen auch Erfahrungen im
Bereich des Change Management nachweisen
kénnen.®” Dadurch kann erreicht werden, dass die
fir eine umfassende Verwirklichung des Ansatzes
notwendigen Veranderungsprozesse im Unter-

nehmen stattfinden.

RS s e

vgl. Decker, 2000, S. 42

. vgl. Schwetz, 2000, S. 152-153
;vm,Rapp,ZOOOa,S.54

~vgl. Schwetz, 2000, S. 154

. val. Debus, 2000, S. 74

" vgl. Acquisa, 2001c, 17.09.01, 11:33
vgl. Rapp, 2000a, S. 55

vgl. Emmert et al., 2000, S. 25

Ausrichtung an den Kundenbediirfnissen

Da die Implementierung von CRM mit immensem
Zeitaufwand und hohen Kosten verbunden ist, soll-
te im Sinne der Wirtschaftlichkeit sichergestellt
werden, dass wirksame Barrieren gegen die Ab-
wanderung von Kunden errichtet werden. Dazu
gehoren beispielsweise der Aufbau lernender Kun-
denbeziehungen, die Integration von Kunden- und
Unternehmensprozessen, die Personalisierung der
Ansprache und des Angebotes sowie die Durchfih-
rung von Loyalitatsprogrammen.88

Voraussetzung hierfur ist die Kenntnis der bei den
Kunden ablaufenden Geschaftsprozesse. Dies gilt
sowoh! im B2C- als auch im B2B-Bereich, wobei
die Kundenprozesse im B2B-Bereich eine hohere
Komplexitat aufweisen.”

Essentiell fur den Erfolg von CRM ist in diesem
Zusammenhang auch die Implementierung eines
funktionsfahigen Beschwerdemanagements, das
die Kompetenz des Kunden fur eine standige Ver-
besserung der Unternehmensleistung nutzt. ™

Softwareauswahl

Von besonderer Bedeutung im Rahmen eines
CRM-Projektes ist die Auswahl der geeigneten
Software. Hierfur sollte im ersten Schritt ein Anfor-
derungskatalog entwickelt werden, der sich aus
den gewtnschten Einsatzgebieten der Software
ergibt. Nachdem man sich eine Ubersicht tiber den
Markt verschafft hat, sollte in einem schrittweisen
Verfahren die Zahl der in Frage kommenden An-
bieter immer weiter reduziert werden, bis schlief3-
lich eine Entscheidung getroffen werden kann.”'

In diesem Anforderungskatalog sollte u.a. fest-
gehalten werden®”:

e welche Ziele man mit der Einfuhrung von CRM
verfolgt,

e wer mit dem System arbeiten soll,

e welchen Datenumfang das System erfassen
muss,

e welche Form Input und Output des Systems
annehmen sollen.

Auch der Softwareanbieter selbst sollte bestimmte
Anforderungen erfullen. Hier ist darauf zu achten,
daR die GroRe und Kompetenz des Anbieterunter-
nehmens zum Umfang des Projekts passen. Auch
die Branchenerfahrung des Anbieters ist ein we-
sentliches Auswahlkriterium™.

89 ygl. Rapp, 2000a, S. 104-106
Pygl. ebenda, S. 161

91 ygl. Schwetz, 2000, S. 162

92 ygl. Rudolph/ Rudolph, 2000, S. 73
9 ygl. Schwetz, 2000, S. 205
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Gestaltung des CRM-Systems

Unbedingt zu vermeiden ist die Uberfrachtung der
Kundendatenbank mit Daten, die keinen prakti-
schen Nutzen versprechen bzw. deren Beschaf-
fung und Aktualisierung mit ungerechtfertigtem
Aufwand verbunden sind.**

In diesem Zusammenhang sollte man vor dem

Auft%au einer Kundendatenbank zZundchst analysie-
9f

ren™:

e welche Informationen fir welche Aktivitaten
gebraucht werden,

e welche Mitarbeitergruppen das CRM-System
anwenden werden,

* wie eine anwendergerechte Aufbereitung der
Daten aussehen sollte,

* zu welchem Zeitpunkt die Daten bereitgeste||t
werden mussen,

* welche Datenquellen genutzt werden knnen,

* wer fur das Management der Datenbank ver-
antwortlich sein soll.

Wenn absehbar ist, dass der Aufwand fir die
Einrichtung  einer  solchen Datenbank  im
Unternehmen nicht oder nicht Kosteneffizient
bewaltigt werden kann, sollte ber ein Outsourcing
an einen externen Dienstleister nachgedacht
werden. Probleme kénnte in diesem
Zusammenhang jedoch die Frage des
Datenschutzes  verursachen. Eine Alternative
hierzu ist es, sich beim Aufbau der Datenbasis 2,
Beginn auf die profitabelsten Kunden ZUu be-
schranken und das im Unternehmen verflgbare
diesbeziigliche Know-How optimal auszunutzen %
Wichtig ist es generell, nicht zy lange in der pja-
nungsphase zu verharren. Messbare Zwischener-
folge sind notwendig, damit das Projekt nicht als
unwirtschaftlich angesehen wird und die Unterstjt-
zung  seitens der Anwender und des Top-
Managements verliert.®’ Weiterhin  kénnen nur
durch die fruhzeitige Arbeit mit dem System Pra.
xiserfahrungen gewonnen werden, die fiir die wei-
tere Entwicklung des Projekts bedeutsam sind,
Auch ein eventueller zusatzlicher Bedarf an Fach-
kraften kann so rechtzeitig erkannt werden. Eine
lickenlose Aufstellung aller Anforderungen an ein
CRM-System ist in der Anfangsphase zudem noch
nicht realisierbar. Hinzy kommt, dass CRM-
Systeme ohnehin standig geman der Veranderun-
gen am Markt und im Kundenverhalten weiterent-
wickelt werden mussen. Es empfiehlt sich also,
zunachst mit einer Vorablésung zy arbeiten ung
diese schrittweise nachzubessern. Diese Vorge-
hensweise wird auch als exploratives Prototyping
bezeichnet. Das Prototyp-System beinhaltet bereits
wesentliche Anwender-Tools und Kundendaten,
welche dann Schritt fr Schritt erweitert werden %

“vgl. ebenda, S. 67

*vgl. Schwetz, 2000, S, 98-99

* vgl. Davids, 1999, S. 25-26

" vgl. ebenda, S. 25

% vgl. Emmert et al., 2000, S, 25-27
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Unter Datensohutzaspekten ist darauf zu achten,
dass der Zugang zu Kundendaten durch die Ver-
gabe von Passwértern zu steuern ist und kritische
Datgsp dariiber hinaus verschlisselt werden sol]—
ter, Um zy gewahrleisten, dass keine willkurli-
chen Anderungen am Datenbestand vorgenommen
werden, st eine Klare Regelung hinsichtlich der
EmgabebereChUQUng zu treffen. Diese muss fest-
legen, welcher Mitarbeiter welche Daten mit wel-
chem System bearbeiten darf 10

Mitarbeitermotivation

Wie bei jedem unternehmensweiten Verande-
rNgsprozess hangt auch der Erfolg von CRM da-
von ab, ob eg gelingt, Unterstitzer aus dem TQP‘
Management ZU gewinnen, die bereit sind, sich
Uber einen langen  Zeitraum fur das Projekt
€inzusetzen, 101 Haufig gibt es jedoch seitens des
Top-Managements Probleme = mit der neuen
Den.kweise, die das CRM erfordert. Hier ist daher
Zunéchst dje grundlegende Entscheidung zu
treffen, ob gag Unternehmen auf die Erzielung
maximaler  kurzfristige Gewinne oder auf die
stra‘teglsch optimale Gestaltung der Kunden-
be2|thngen ausgerichtet sein soll. Wird namlich
der Kurzfristigen Gewinnerzielung eine hohere
Prioritat als qer Kundenbindung “eingeraumt, ist
dem Top-Management der Nutzen eines CRM-
Projektes schwer vermittelbar und fur dieses Unter-
nehmen damit grundsatzlich in Frage zu stellen.
U'm_dle Unterstutzung des Top-Managements lang-
fr|§t|g Zu Sichern, sollte das CRM-Projekt hierar-
ehisch moglichst hoch angesiedelt werden.'” Im
Sinne einer anwendergerechten Lésung ist jedoch
darauf zy achten, dass auch die kunftigen Nutzer
des CRM-Systems aus Vertrieb, Marketing und
S.er‘“c‘? angemessen im  Pprojektteam vertreten
Sigl. Ely Ubermaig honer Anteil von Mitarbeitern
aus dem IT-Bergjch sollte dabei vermieden Wer
den, um die Gefahr einer 2y starken Konzentration

arbeiter 104 2Udem der Akzeptanz seitens der Mit-

:Dm Zuge der Einfuhrung von CRM ist auch dafs
fersonalma.”"?‘gement von Veranderungen betror
€n. Hierbej sing ZUnachst die Stellenbeschreibun-
gen anzupassen, indem die zusatzlichen Aufgaben
o 'Rah_men der CRM-Prozesse erganzt werden-
Weiterhin sojite man die Anreizsysteme insofern
Verandern, dass nicht nur die Neukundengewin-

CVliJng1°§0ndern auch die Kundenbindung honoriert

ID'e Grlﬂndvoraussetzung fur den Aufbau einer
angfristigen Beziehung zu den Kunden ist, dass
9 e
100vgl. Schwetz, 2000, S. 150
e vgl. Schwetz, 2000, S, 122
ey vgl, ebenda, 5. 146

103 Y9! Rapp, 20003, S, 118

i vgl, Decker, 2000, S, 44

8 vgl. Schwetz, 2000, S. 141
vgl. S

- Schmid/ Bachy Osterle, 2000, S. 33
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der jeweils zustandige Mitarbeiter fur eine lange
Zeit im Unternehmen bleibt. Hier sind also zusatzli-
che MaRnahmen zur Steigerung der Mitarbeiterzu-
friedenheit gefragt.'®

Wichtig ist es, die Akzeptanz des Aullendienstes
sicherzustellen. Hierzu muss den dort beschaftig-
ten Mitarbeitern die Angst vor zunehmender Kon-
trolle genommen werden. Dies kann verwirklicht
werden, indem man die Arbeit des AuBendienstes
statt anhand von veralteten quantitativen Kenngro-
Ren, wie z.B. der Anzahl der Kundenbesuche pro
Woche, besser im Hinblick auf die Vertiefung der
Kundenbeziehung durch kundenspezifische Mal3-
nahmen beurteilt. *’

CRM ermoglicht die jederzeit aktuelle Information
der Mitarbeiter tber Abweichungen zwischen Plan-
und Ist-Umsatzwerten je Kunde und Produktgruppe
im Sinne eines Frihwarnsystems. Wichtig ist es
hierbei, den Mitarbeitern zu vermitteln, dass ein
solches System in erster Linie unterstiutzend wirken
soll und die Kontrollabsicht erst an zweiter Stelle
steht.'%®

Die Mitarbeiter mussen dazu motiviert und in die
Lage versetzt werden, die Moglichkeiten des Sys-
tems auszuschopfen. Dies gilt sowohl hinsichtlich
der Erfassung als auch beztglich der Nutzung von
Kundendaten. Zur Motivation der Aufendienstmit-
arbeiter tragt vor allem die regelmatige Versor-
gung mit aktuellen, anwendungsbezogenen Infor-
mationen bei. Motivierend wirkt generell eine part-
nerschaftliche Fuhrungskultur im Unternehmen, die
die Mitarbeiter in die Zielformulierung einbezieht.
Dartiber hinaus muss selbstverstandlich der Um-
gang mit dem System im Rahmen von Schu-
lungsmaBnahmen  vermittelt ~werden. Diese
MaRnahmen soliten bereits wahrend der Imple-
mentierungsphase des CRM-Projektes durchge-
fuhrt werden.'"°

Wichtig ist dabei die Einfuhrung eines Nutzerservi-
ce, der fur die Betreuung der Anwender auch uber
die Phase der Umsetzung hinaus verantwortlich ist.
Zu den weiteren Aufgaben des Nutzerservice ge-
héren die Systemadministration und die Aufrecht-
erhaltung des Kontaktes zum Softwareanbieter.
Der Nutzerservice kann zusétzlich fur die Ausfuh-
rung spezieller Analysen in der Kundendatenbank
und fur die laufende Schulung der Mitarbeiter ein-
gesetzt werden.'"”

Die Motivation der Anwender kann zudem durch
die Teilnahme der Geschaftsleitung an den Schu-
lungsmaRnahmen gefordert werden. Auch durch
die Bereitstellung angemessener Budgets fur
Schulung und Anwenderbetreuung sollte das Ma-
nagement der Bedeutung des CRM-Projektes
Rechnung tragen.'"”

mmme e
P
> vgl. Buttle, 1996, S. 12
105 V9l Schwetz, 2000, S. 32
100 V9. €benda, S. 63
110 V9l ebenda, S. 34

vgl. Decker, 2000, S. 44
vgl. Schwetz, 2000, S. 144
vgl. ebenda, S. 147
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Neben der Schulung der Mitarbeiter in Fragen des
technischen Umgangs mit dem System sollte auch
die strategische Komponente des Ansatzes in den
TrainingsmaRnahmen eine Rolle spielen.'"

Aus den oben erlauterten Erfolgsvoraussetzungen
lasst sich die folgende Checkliste fur die Umset-
zung eines CRM-Projekts ableiten:

CHECKLISTE
Umsetzung von CRM-Strategien

1 Ist die CRM-Strategie Teil eines langfristigen
Gesamtkonzeptes im Rahmen des Kunden-
managements?

v = 5

1 Werden Angebote zur Teilnahme an Loy-
alitatsprogrammen nur an profitable Kun-
den gerichtet?

1 Ist die Einrichtung eines Call Centers hin-
sichtlich der erwarteten Marktentwicklung
kosteneffizient?

1  Waurden messbare, kundenbezogene Ziele, z.
B. eine Reduzierung der Reklamationseingan-
ge um 20 %, fur das Projekt festgelegt?

1 Richtet sich das Projekt tber den IT-Aspekt
hinaus auf einen unternehmensweiten Veran-
derungsprozess?

0 Wurde das Hinzuziehen einer Unternehmens-
beratung erwogen?

1 Liegen ausreichende Kenntnisse Uber die
Kundenprozesse vor?

1 Existiert ein professionelles Beschwerdema-
nagement im Unternehmen?

[ Verhindern die durchgefuhrten CRM-
Aktivitaten wirksam die Abwanderung von
Kunden?

0  Waurde ein detaillierter Katalog mit Anforde-
rungen an die CRM-Software, z. B. der zu
verarbeitende Datenumfang und die Form des
In- und Output, entwickelt?

[  Verfugt der Softwareanbieter Uber die speziell
fur dieses Projekt erforderlichen Kompeten-
zen, z. B. Branchenerfahrungen?

Q1 Entspricht der Aufbau der Datenbasis deren
Einsatzzweck?

1 Wurde die Maglichkeit eines Outsourcing des
Datenmanagement gepruft?

1 Entsprechen die Erwartungen an die Erstfas-
sung des Systems dem, was zu diesem Zeit-
punkt realisierbar ist?

113 ygl. ebenda, S. 167
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4 Sind die Kundendaten entsprechend der Da-
tenschutzrichtlinien gesichert?
1 Findet das Projekt die langfristige Unterstit-

zung des Top-Managements?

1 Sind die kinftigen Anwender des CRM-
Systems hinreichend im Projektteam repra-
sentiert?

Wurden Stellenbeschreibungen sowie Anreiz-
und Vergltungssysteme entsprechend der
Projektziele angepasst?

Wurden Maflnahmen zur langfristigen Bin-
dung der fur die Umsetzung des Projektes
wichtigen Mitarbeiter ergriffen?

Trifft das Projekt auf Akzeptanz bei den Mitar-
beitern im Auendienst?

4 Motiviert die Fuhrungskultur im Unternehmen
die Mitarbeiter zur Nutzung des CRM-
Systems?

Waurden die Mitarbeiter im Rahmen von Schu-
lungsmafnahmen ausreichend auf die Arbeit
mit dem System vorbereitet?

1 Wurde ein Nutzerservice fir die laufende An-

wenderbetreuung eingerichtet?

Abb. 6. Checkliste Erfolgsfaktoren fiir die Umsetzung von
CRM-Strategien

6.2 Umsetzung von

Permission-Marketing-
Strategien

Voraussetzungen fir die erfolgreiche Umsetzung
von Permission-Marketing-Strategien sind, neben
einer systematischen Kosten~Nutzen—Analyse, die
konsequente Anpassung der Unternehmensorga-
nisation sowie die zielgerichtete Gestaltung der
Kundenkontakte und der verantwortungsvolle Um.-
gang mit Kundendaten. Diese Erfolgsfaktoren wer-
den in den folgenden Abschnitten dargestellt.

Nutzeneinschétzung

Um abschatzen zu kénnen, inwiefern die Imple-
mentierung von Permission Marketing fir einen
Anbieter von Nutzen ware, ist zunachst der durch-
schnittliche Customer Lifetime Value fur dessen
Kundenbasis zu berechnen."* Die Gegenuberstel.
lung mit den Kosten eines solchen Programms
zeigt, ob eine Kundenbindungsstrategie fur das
Unternehmen grundsétzlich geeignet jst oder ob
der Aufbau langfristiger Kundenbeziehungen kei-
nen nennenswerten Vorteil bringen wirde.

Hat sich der Anbieter fir die Einfuhrung von per.
mission Marketing entschieden, sollten die Kosten
der Neukundengewinnung vor und nach der Um-
setzung systematisch erfasst ung verglichen wer-

14

vgl. Godin, 2001, S. 282

16

den." Die hierbei gewonnenen Ergebnisse kon-
Nen auch dazu dienen, Unterstiitzer seitens des
Top-Managements |, gewinnen.

Ebens_o wichtig ist die fortlaufende Erfolgsmes-
sung, in deren Rahmen die Responseraten und die
Auswirkungen auf das Kaufverhalten analysiert
werden sollten. Auch das Niveau der von den Kun-

SEQ efteiiten Erlaubnis ist regelmaRig zu Uberwa-
n.

Organisatorische Anforderungen

Die Implgmentierung von Permission Marketing ist
als abte"'Ungsubergreifendes Projekt aufzufassen
und setzt daher ein systematisches Projektmana-
gement voraus. Um die erforderliche Unterstiitzung
Seitens des Top-Managements sicherzustellen, ist

ein ._Projektausschuss Zur Anbindung an die Ge-
schaftsleitung zy bilgen 17

Dartiber hinaus
Unternehmens
den. '8

Zu einer kons
Marketing ge

sollte die Inanspruchnahme einer
beratung in Betracht gezogen wer-

eguenten Umsetzung von Permission
ird hért vor allem die Umstellung des
rungs- und Motivationssystems auf kundenbe-
zogen.e Z|elgrogen.119
chhtlg sind hijer Insbesondere der Customer Life-
eme Value, als Indikator des kunftigen Wertes
Slfr:es Kunden fyr gag Unternehmen, sowie der
ge:ar]?ntOf Wallets, also der eigene Anteil an der
en o~
fes Kundenéﬂ%dUktgruppenspemﬂsohen Nachfrage
chJim der MaChtpOSition, die der Kunde im Rahmen
eeses.Ans.atzes einnimmt, gerecht zu werden, ist
S weiterhin yon Bedeutung, dem Kundendienst

eine z . ' e
rntenﬂ?*entra'e Rolle im Unternehmen einzuréu

Gestaltung des Kundenkontakts

F[))reor Durchfuhrung eines  Permission-Marketing-
SChg;an}gms sollte die Aufstellung eines sYstemat"
einand ontaktplans, welcher die Art und die =
erfolge der Kommunikationsangebote an di¢
Kungen festlegt, Vorausgehen, '%2 '
dnegl?(sem Rahmen bestent der erste Schritt darmr;
Prograunden fur die Teilnahme an einem SOICTI’EL"
ment r‘nm”ZFl gewinnen. Ein bevorzugtes InS it
1ent hierfur jst €s, auf der Unternehmenswebs!e
€In Angebot zym Bezug eines eMail-Newsletters 2\
Unterbreiten Um die Kunden zum Abonniere? &

Nes Newsletters i isgabe ihrer
eMail-Adres und damit zur Preisg

gy S
11 V- Schyvarz, 2001, S. 137
i Godin, 2001, S. 283
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abinformationen oder exklusiven Angeboten ge-
schaffen werden. Statt einer vordergrindigen
Selbstdarstellung des Unternehmens solite der
Newsletter besser Informationen von allgemeinem
Interesse und mit indirektem Angebotsbezug, wie z
B. Branchentrends, aktuelle rechtliche und techno-
logische  Entwicklungen, ~Expertenurteile sowie
weiterfuhrende Links, enthalten. Zu empfehlen ist
auch die Einbindung von Feedback-Moglichkeiten,
damit die Inhalte entsprechend der Kundenwin-
sche angepasst werden konnen.

Fir den Aufbau von Vertrauen, als wichtiger Er-
f9|98voraussetzung des Permission Marketing, ist
nicht zuletzt entscheidend, wie mit den Kunden
kommuniziert wird. Gerade weil hier ein langfristi-
ger Dialog angestrebt wird, ist insbesondere auf
Konsistenz in der Unternehmenskommunikation zu
thten, um Sicherheit und Verlasslichkeit zu ver-
mltteln und Missverstandnisse zu vermeiden. In
diesem Zusammenhang sollte auch die Unterneh-
menswebsite auf ihre nutzerfreundliche Gestaltung
hin Gberpraft werden, um den Kunden das Auffin-
See“ fgr sie interessanter Informationen zu erleich-

7 et

Umgang mit Kundendaten

Die Basis eines jeden Permission-Marketing-
Programms ist ein Datenbanksystem, welches
ausschlieRlich Daten enthalten sollte, fiir deren
Nutzung eine Erlaubnis des Kunden vorliegt. i

Da der Aufbau von Vertrauen in das Unternehmen
von grundlegender Bedeutung far den Erfolg von
Permission Marketing ist, sollte gerade einem SO
sensiblen Thema wie dem der Datensicherheit
besondere Aufmerksamkeit geschenkt werden.

Dazu gehort, dass einem Kunden, der um die
Preisgabe von Daten gebeten wird, jeweils vermit-
telt werden muss, wofur diese Informationen ge-
braucht werden und welche Vorteile far ihn damit
verbunden sind.'?’ Der verantwortungsbewusste
Umgang mit den Kundendaten sollte in der Kom-
Munikation mit den Kunden immer wieder betont
werden.'”® Damit ist bereits bei den ersten Mal3-
Nahmen zur Gewinnung von Adressen zu begin-
nen. Die Zielkunden sollten dabei besonders auf
die Einmaligkeit solcher Aktionen hingewiesen
Werden. Datensatze von Personen, die nicht auf
d'? Ansprache reagieren, mussen dann selbstver-
standlich nach einer gewissen Zeit aus dem Be-
stand genommen werden. Der Hinweis auf die
E'nmaligkeit stellt die Teilnahme an dem Permissi-
OnT'V'arketing-Programm als besondere Gelegen-
heit dar und erhoht so zusatzlich die Response-

ahrscheinlichkeit.'*

124 VOl Schwarz, 2000, S. 42
125 V9l Schwarz, 2001, S. 87
12 V9! Usborne, 2000, 21.09.01, 10:06
127 V9l Acquisa, 2001b, 17.09.01, 11:45
12 V9!. Schwarz, 2001, S. 125
12 V0l ebenda, S. 130
val. Arbeitskreis Online-Marketing, 2001,

17.09.01, 11:30

Sowohl! im Interesse der Kunden als auch des Un-
ternehmens mussen in jedem Fall Vorkehrungen
zum Schutz vor fehlerhaften Daten getroffen wer-

den.
Um sicherzugehen, dass niemand eMail-Adressen

Dritter ohne deren Wissen angibt, sollte vor der
Aufnahme eines Interessenten in ein Kundenkon-
takt-Programm, beispielsweise in den Verteiler
eines Newsletters, eine zusatzliche Mail entweder
mit einer ,Opt-In“- oder einer ,Opt-Out*-Moglichkeit
versandt werden. ,Opt-In" bedeutet hierbei, dass
der Adressat nochmals per Mail bestatigen muss,
dass er der Aufnahme in das Programm zustimmt.
Unter ,Opt-Out’ versteht man die Integration einer
Austritts-Option, die der Empfanger nur per Maus-
klick anwahlen muss.'

Da es haufig vorkommt, dass Kunden zunachst
bewusst falsche Angaben zu ihrer Person machen,
sollte bei jedem Kontakt die Moglichkeit zur selb-
standigen Einsicht und Anderung des Kundenpro-
fils im Sinne eines ,Customer Self-Service" einge-
raumt werden. !

Um das Vertrauen der Kunden, als eine der wich-
tigsten Grundvoraussetzungen der Permission-
Marketing-Strategie, nicht zu verlieren, ist auf eine
Weitergabe von Kunden-(eMail-) Adressen an Drit-
te zu verzichten. Derartige Kooperationen mit an-
deren Herstellern sollten sich auf eine Prasentation
der Angebote des Partnerunternehmens durch den
Vermarkter nach vorheriqer Zustimmung seitens
des Kunden beschranken. '

Die erlauterten Erfolgsfaktoren sind in folgender
Checkliste noch einmal zusammengefasst:

CHECKLISTE
Umsetzung von Permission-Marketingstrategien

1 Ist eine Kundenbindungsstrategie fur das Un-
ternehmen grundsatzlich geeignet?

01 Werden die Kosten der Neukundengewinnung
systematisch erfast? h

0 Wird eine laufende Erfolgsmessung fur die
Umsetzung des Ansatzes durchgefuhrt?

1 Existiert ein professionelles Projektmanage-
ment fur die Implementierung von Permission
Marketing?

0 Waurde das Hinzuziehen einer Unternehmens-
beratung erwogen?
1 Ist das Fuhrungs- und Motivationssystem auf

kundenbezogene Zielgrollen, z.B. Customer
Lifetime Value oder Share of Wallets,

| ausgerichtet? i

130 g, Schwarz, 2001, S. 117-118
131 ygl. ebenda, S. 119-120
132 g1, Scruggs, 2001, 21.09.01, 10:00
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4 Spielt der Kundendienst eine zentrale Rolle im
Unternehmen?

1 Wurde ein systematischer Kontaktplan fiir den
Dialog mit den jeweiligen Kunden erarbeitet?

1 Falls das Permission-Marketing—Programm
den Bezug eines Newsletters einschlielt, bie-
tet dieser den Kunden einen echten Nutzen?
z. B.:

(1 Sind die dort enthaltenen Informationen fiir
den jeweiligen Kunden von Interesse?

1 Enthalt der Newsletter Angebote, die ande-
ren Kunden nicht zugehen?

1 Gibt es Feedback-Méglichkeiten?

- Ist die Kommunikation mit den Kunden insge-
samt konsistent?
Z. B

1 Wird ein Kunde, der gerade eine Reklama-
tion eingereicht hat, nicht kurz danach tber
seine Zufriedenheit mit dem Produkt
befragt?

1 Enthalt die Datenbasis ausschliefilich Informa-
tionen, fur deren Verarbeitung die Erlaubnis
der Kunden eingeholt wurde?

1 Wird den Kunden die Datenschutzpolitik des
Unternehmens ausreichend vermittelt?

[ Werden Instrumente zum Schutz vor fehler-
haften Daten, wie z.B. ,Opt-In“/ ,Opt-Out“-
Mdglichkeiten bzw. ,Customer Self-Service"
zur Aktualisierung der Kundendaten, einge-
setzt?

' Wird auf die Weitergabe von Kundenadressen
an Drittunternehmen verzichtet?

Abb. 7: Checkliste Erfolgsfaktoren fiir die Umsetzung von
Permission-Marketing—Strategien

7. Zusammenfassung und Ausblick

Zusammenfassend ist festzustellen, dass die Imp-
lementierung von CRM bzw. Permission Marketing
einen  grundlegenden abteilungsiibergreifenden
Veranderungsprozess erfordert. Besonders im
Rahmen des CRM kénnen die hierbei eingesetzten
Instrumente unternehmensabhangig voneinander
abweichen. Dies fuhrt zy unterschiedlichen Be-
griffsauffassungen in der Praxis und somit zu
Schwierigkeiten bei der Begriffsabgrenzung.

Grundsatzlich erschliefit sich die Bedeutung beider
Ansatze vor dem Hintergrund der zunehmenden
Relevanz der Informationstechnologie fur das Kun-
denmanagement. Diese Entwicklung bringt neben
einer Reihe von Vorteilen fur Anbieter und Kunden

Jedoch auch Probleme mit sich.

18

]

Die wichtigste Chance liegt dabei in der Moglich-
keit, lmmer_ Spezifischer auf die Winsche einzelner
Kunden, bis hin zum One—to-One-Marketing

‘ . er Privatsphare der Konsumenten,
bei der sich kontrare Interessen von Anbietern und
Nachfragern gegenuberstehen.

Der Zunehmende
gegen die Samm|un
beispielsweise and
fur Initiativen wie
Awards. Diese wy

Widerstand der Verbraucher
9 personlicher Daten zeigt sich
er offentlichen Aufmerksamkeit
die Verleihung der Big Brother
rden erstmals im Jahr 2000 an
Unternehmem Organisationen und Personen ver-
gfeben,. die ,in besonderer Weise und nachhaltig
die Privatsphare vVon Menschen beeintrachtigen

gg§;<((g§r56nli(:he) Daten Dritten zuganglich ma-

Besonders zyr Gewinnung von Kundendaten ist die

Ergénzung des CRM—Konzeptes durch ein Permis-
slon-Marketing-Programm daher sinnvoll. Dies
dlent dem Abbay von Vorbehalten gegeniiber der
Preisgabe Personenbezogener Informationen und

kc‘snnte ein wichtiges kiinftiges Einsatzfeld des
Permission Marketing darstellen.

Die Ansatze schlieBen sich
aus, sondern sind g|
konzepte fir das Ma
hungen zy verstehen.

also nicht gegenseitig
S komplementare Strategie-
nagement von Kundenbezie-

Zum Bereich des

Kundenmanagements ist generell
anzumerken, (g

; __1aSS deutsche Unternehmen auf
diesem Gebiet im Guropaischen Vergleich Nach-
holbedarf hapen Laut einer aktuellen Studie der
Unternehmensberatung Mummert + Partner gibt es
vor allem hinsichtlich der Kundenanalyse, der Aus-
richtung auf gie Kundenbedurfnisse und der Er-
folgskontrolle noch Defizite. Auch die Software-
Unterstiitzung wejst haufig Mangel auf.’® Dennoch
solite der CRM-Ansatyz klnftig nicht mehr haupt-
Sa'Ch.|‘ICh unter dem IT-Aspekt betrachtet, sondern
primar als Marketingstrategie aufgefasst werden.

Einen Wichtigen Zukunftstreng stellt das sogenann-
te eCRM, also der Einsatz von CRM im Bereich
des E-Commerce, qaqy 135 Die dabei mogliche elekt-
ranischs Gewinnung von Kundendaten I¢st jedoch
el?enfalls datenschutzrechtliche Bedenken aus. Ein
Losungsansatz ware €s, den Kunden im Gegenzug
d_en d|1r3%kten Zugriff auf ihren Datenbestand anzu-
bieten ™, womit sich qych hier Einsatzmoglichkei-

ten fur Permission-Marketing-Programme erken-
nen lassen.

\_
"% Big Brother Awards Deutschland, 2001, 27.10.01, 12:58
"** vgl. Acquisa, 2001d, 27.10.01, 1314
" vgl. Frielitz et al., 2000, S. 102
"% vgl. Debus, 2000, S. 74
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Customer Relationship Management —
ein umsetzbares Konzept

fiir den Mittelstand?
von Steffen Schwarz und Michael O. Schmutzer

1. Ausgangssituation und Begriff Customer
Relationship Management

In schéner RegelmaRigkeit werden in Management
und Marketing immer wieder neue Konzepte disku-
tiert: Total Quality Management, Time Based Ma-
nagement, wertorientiertes Management und auch
Customer Relationship Management (CRM).

Diese Aufzahlung lieRe sich noch lange fortsetzen
und wir méchten deshalb diese Konzepte nicht im
einzelnen beschreiben. Es gibt jedoch eine Ge-
meinsamkeit: Jedes dieser Konzepte stellt einen
Aspekt in den Vordergrund — also beim CRM den
Kunden — und leitet daraus einen ganzheitlichen
Ansatz zur Unternehmensfuhrung ab. Deshalb
lassen sich auch die meisten Konzepte beim ge-
naueren Hinsehen wieder miteinander verbinden:
Dass der Kunde im Zentrum aller Marketingliberle-
gungen steht, ist ja nicht gerade neu. Spatestens
seit dem Konzept des wertorientierten Manage-
ments ist er aber nicht mehr ,KOnig“, sondern es
werden profitable Kundenbeziehungen angestrebt,
Wir werden auf diese Querbeziehungen spater
zurickkommen. Doch zundchst zum Begriff des
CRM. Es ist nicht sehr verwunderlich, dass sich in
der Praxis noch keine einheitliche Begriffsauffas-
sung durchsetzen konnte. Wir méchten hier die
Begriffsdefinition verwenden, die auch im Beitrag
von S. Engelhardt in der gleichen Ausgabe der
Erfurter Hefte herangezogen wurde.

Der Versuch einer Begriffsbestimmung wurde von
der Arbeitsgruppe CRM-Praxis im CRM-Forum des
Deutschen Direktmarketing Verbandes (DDV) un-
ternommen und fuhrte zu folgender Definition:
,Customer Relationship Management (CRM) ist ein
ganzheitlicher Ansatz zur Unternehmensfiihrung.
Er integriert und optimiert auf der Grundlage einer
Datenbank und Software zur Marktbearbeitung
sowie eines definierten Verkaufsprozesses abtei-
lungstibergreifend alle kundenbezogenen Prozesse
in Marketing, Vertrieb, Kundendienst, F&E, u.a.
Zielsetzung von CRM ist die gemeinsame Schaf-
fung von Mehrwerten auf Kunden- und Lieferan-
tenseite Uber die Lebenszyklen von Geschaftsbe-
ziehungen. Das setzt voraus, dass CRM-Konzepte
Vorkehrungen zur permanenten Verbesserung der
Kundenprozesse und fiir ein berufslebenslanges
Lernen der Mitarbeiter enthalten.*'®’

" Acquisa, 2001a, 17.09.01, 11:41
20

2. Problemfelder des CRM

Der Definition wird woh| fast jeder Leser im Sinne
eines anzustrebenden Zustandes zustimmen kon-
nen. Viele GroBunternehmen haben mehrere Milli-
onen Euro in CRM investiert und sind trotzdem
gescheitert. Renommierte Forschungsinstitute wie
die Gartner Group oder die Meta Group berichten,
dass 50 bis 70 Prozent alier CRM-Projekte ergeb-
nislos bleiben. Viele mittelstéandische Unternehmen
haben  ahnliche Erfahrungen bei geringeren
Ir)vestltionen gemacht oder tberlegen noch wie sie
sich diesem Thema nahern sollen.

Ein aktueller B
fasst die w
zusammen:'

eitrag im Harvarg Business Manager
esentlichen Problemfelder des CRM

» CRM wird ohne Kundenstrategie eingefihrt.
* Die Organisationsstruktyr des Unternehmens
wird nicht angepasst.

* CRM wird tberwiegend als Softwareprojekt
betrachtet.

. Die” Kunden werden durch CRM-Aktivitaten
belastigt ung nicht umworben.

———
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3. Die CRM-Strategie

|nn CRM-Projekten bei mittelstandischen Unter-
ehmen hat sich nachfolgendes Phasenmodell
bewahrt:

EpT—re—

QF

N
SN
)W . QUf
2 -
\[6“ & . n\_///
P
S P

Abb. 1
b.1: CRM - Schiiisselprozesse

gl?fschM' besteht somit aus 7 Schliisselprozessen
mati ie wir Gberwiegend in den Punkten 5. Syste-
Be 'Ssche Kundengewinnung und 6. Systematisches
Zlehungsmarketing eingehen werden.
erSn.Rahmen der CRM-Strategie beschreiben wir
im aRChSt Phase 7: Produkt—/MarktentvyxckIung, die
Eng ahmen des Kreislaufmodells gleichzeitig als
gehte und Anfang des CRM angesehen wird. ES
sen t]r'erbe' darum, Marktveranderungen zu erfas-
einfiu rends zu erkennen woméglich auch zU be-
£ ssen, strategische Entscheidungen auf dieser
u tS 2U treffen und daraus resultierend neue Pro-
e undloder Dienstleistungen zu entwickeln.
Kuize 7 stent am Ende, weil sie durch die
eninformationen gespeist wird, die wir in den
amaSen davor erhalten, und sie steht auch wieder
un Anfa.ngv weil neue Produkte und Dienstleis-
ugen die Grundlage fiir neue oder fortbestehende
asnde.nbeZithngen sind. Der Prozess beginnt
selg immer wieder neu und ist somit als
ver Ststeuernder, kybernetischer Rggelkrels zu
zws-tehe”- Im Rahmen der Strategie sind vor allem
& €l zentrale Fragestellungen zu beantworten
Uf weitere Fragen kann hier verzichtet werden):

hes sind die
le Ihres Un-

86).
dies die do-

Aus marktbezogener Sicht: Welc
(kurzfristigen) Wettbewerbsvortei
ternehmens? (Vgl. hierzu Porter 19
NQCh bis vor einigen Jahren war .
Minierende  Betrachtungsweise Analysieren
Sie die wichtigsten Schlusselbedurfnisse [hrer
Kunden, die Uber Kauf oder Nichtkauf lhrer

.

L e U e L

R -

s

o«
é Kente® " gedart ermittein

MER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Produkte entscheiden (z.B. Preis-Leistungs-
verhaltnis, Design, Serviceleistungen) und er-
mitteln Sie, ob Sie im Vergleich zum Wettbe-
werb Vorteile haben. Diese Wetthewerbsvortei-
le sind die Grundlage
fur die im Marketing
kommunizierten  Uni-
que Selling Propositi-

7

"y,r% o ons (USP’'s) und wer-
e ot UK 08 e den i bsin-
e, . %%( /Pfod‘”ft Y w en in wettb_ewexb@n
Loty gy N W"‘w‘d‘"@? P » tensiven Markten na-
o, e e \W turlich  sehr schnell

~Higy, Oé . )
Iy, RN AN von den Mitbewer-
5 bern kopiert. Daher
J hat sich in den letzten

___Mailing

Jahren zusatzlich die

SmC%M . Q‘)_’, \ _ Telefon nachfolgende Frage in
prozesse 5 | Anzige den Vordergrund ge-
E:f PR schoben.
X~

/ Produktprasentation

Aus unternehmensinterner Sicht: Welches sind
die (Iangfristig(en) Kernkompetenzen lhres Un-
temehmens?1 9 'Kernkompetenzen sind ein
Bindel von Fahigkeiten, die das Unternehmen
besser beherrscht als der Wettbewerb. Sie
mussen nachfolgende Kriterien erfullen:

__erheblicher Beitrag zum Kundennutzen,
...von Wettbewerbern schwierig zu kopieren,
_nicht kauflich,

_ pedeutsam fur eine Vielzahl von Markten.

hier von den internen Starken eines Un-
s aus und pruft, inwieweit sie diese Kri-
Erfahrungsgemand haben Unter-
haupt — ganz wenige Kern-
kompetenzen. Beispiele sind ,die Fuhrung und
Pflege einer bekannten Marke" oder bei einem
Nahrungsmittelhersteuer, der eine seit vielen Jah-
ren erfolgreiche Entwicklungsabteilung hat, die
auch die Fertigungsmaschinen in Teilen selbst
konstruiert, ,die Ubertragung  handwerklichen
Know-Hows auf industrielle Fertigungsverfahren™.

Man geht
ternehmen
terien erfullen.
nehmen — wenn uberl

4. Konsequenzen fur die Organisationsstruktur

en wir gesehen, dass ein zentraler
der Einfuhrung von CRM haufig
Anpassung der Organisa-

Weiter oben hab
Fehler, der bei
gemacht wird, die Nicht-
tionsstruktur ist.

Sie mussen also a
CRM in Ihre Organisa

uch die Schlusselprozesse des
tionsablaufen integrieren. Wir

ahalad 1995

Vgl. hierzu Hamel, Pr
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koénnen hierbei unsere erste Abbildung um einige
Servicefunktionen erganzen und erhalten ein bei-
spielhaftes Organigramm.

Abb. 2: Organigramm

Diese Abbildung wird Sie zunichst Uberraschen,
Sie kennen Organigramme bisher z.B. als funktio-
nale Aufbauorganisation, bei der unterhalb der
Geschaftsfuhrung die Abteilungsleiter fiir Einkauf,
Produktion, Vertrieb, Marketing, etc. angesiedelt
sind. Sie kennen auch die dabei auftretenden Pro-
bleme: Die verantwortlichen Leiter optimieren oft-
mals ihre Abteilungen (schon im Wort Abteilung
steckt das Verb ,abteilen”) und achten wenig auf
Schnittstellenproblematiken und Kundenwiinsche.

Im hier dargestellten Organigramm stehen die
Schlusselprozesse einer wertsteigernden Kunden-
beziehung im Vordergrund, die Geschaftsfiihrung
(verantwortlich fur Vision, Strategie und Koordinati-
on) im Mittelpunkt der Kreislauforganisation und
nicht an der Spitze einer ,Abteilungs‘- Organisati-
on. Das Bindeglied stellen die Servicefunktionen
(Finanzen/Controlling, Personal, Einkauf, Quali-
tatssicherung und EDV/IT) dar.

Was hier so einfach und plausibel aussieht, ist
natlrlich das Ergebnis eines langen Weges von
Ihrer bisherigen sequentiellen Organisationsform
zu einer Kreislauforganisation, die die CRM-
Schllsselprozesse in  den Vordergrund stellt.
Selbstverstandlich mussen fir die 7 Schlusselpro-
zesse Verantwortliche benannt werden, wobei wir
auf die ,marketingnahen” Prozesse 1 — 4 und 6
nachfolgend im Detail eingehen.

; .Oéo - Zielpersonen/

Organigramm )
7y
Up,
//\’U/;O:Q_ A,
) ”/Ifq, S
at,
@alit:ﬁéf
)
) el
Wb %
o o= Wr /9 Kenne®™
s e N

5. Systematische Neukundengewinnung

Die systematische Neukundengewinnung beinhal-
tet die Prozesse 1_ -4
——— (wie Abbildung 3 zeigt).

¢ Kundenidentifizie-
rung
g Hierbei geht es
7 darum, die Zie_l—
gruppe(n) und die
Ziel-
regionen zu be-
stmmen, ein Pro-
zess den Grof3-
unternehmen meist
intensiv  bearbeiten
und dabei feststel-
PR len, dass es in
Endkundenmarkten
immer schwieriger
wird stabile Ziel-
gruppen im Sinne
von ,zielen und tref-
fen" zu identifizieren.
Der ,hybride* Kon-
sument kauft vormit-
tags bei Aldi ein,

Telefgl

_ Anzeige

die Zielgruppe(n) zy definieren und mittelstandi-
sche Unternehmen werden feststellen, dass

dies kein Hexenwerk ist sond '
. , e
S0 oft im Detaijl liegt: e

Welche Firmen kénnen sich in der gegenwarti-
gen Reze.ssmnsphase unser High-Tech-Produkt
le|st9n (Zielgruppe(n)), wer sind dort die Ent-
sche{der (_Zielpersonen) und in welchen Gebie-
ten sind diese angesiedelt (Zielregionen)?

SiEtB werden zustimmen, dass sich diese Fragen
unter Elnbe2|ehung der Aussendienstmitarbeiter.

Systematische Nmkundmgm:innung

o Zielgruppe
Zidpusoneanialreg’mm

\ Erstkontakt

\ Kennenlernen

S— . T
Angebot
Verkauf
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HEFT 14 — CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Datenbanken und evtl. Marktforschung beant- rufen werden und es liegen zeijtaktuell die In-
formationen zur Kauf- und Kontakthistorie, so-

\évor:ten_lassen und anschlielend der Erstkontakt
ehr viel genauer ohne grolere Streuverluste wie die Ziele (z.B. Umsatz, Deckungsbeitrag)
erfolgen kann. fur die laufende Periode vor.

* Erstkontakt . Kontaktpflege
Der Erstkontakt kann mit den bekannten Kom- Instrumente zur Kontaktpflege sollen im Ge-
Munikationsinstrumenten  Anzeige, Directmai- gensatz zur Kundenbindung den Kontakt zu
ling, Telefon, etc. erfolgen und dient oftmals Kunden, aber auch entsprechend kategorisier-
auch der Adressqualifikation: Ermittlung der ten Interessenten (z.B. Interessenten mit ho-
Zielperson, erste Bedarfsermittiung, usw.. Das hem Potential, Multiplikatoren) aufrechterhal-
ten. Instrumente sind z.B. Newsletter, Kunden-

Ezssende Instrument bzw. die Instrumente kon-
4 n nur_vor.dem Hintergrund der spezifischen
rmensituation ausgewahlt werden und sie

zeitschrift, Events.

Kundenbindung

g?Ussen vor allem Kontinuitat aufweisen. Ein e
inzelnes Mailing bringt tberhaupt nichts, sie Instrumente sind z.B. Kundenclub, Kundenbei-
missen Ihre Neukunden immer wieder neu rat, Kundenkarte, Top-Kunden-Events.
Umwerben,

o Service

Insbesondere bei produktorientierten Unter-
nehmen wird oftmals die Bedeutung des Servi-
ce als Beziehungsmarketing unterschatzt. Ein
guter Service, der im Idealfall Kundenerwar-

Kennenlernen
Qg;grund des Erstkontakts werden Sie nur in
lhrensiltensten Fallen verkaufen, Sie missen
M Uknden Gelegenheit geben, Sie unver- 4 _aer ' - X

ennen zu lernen. Dies kann auf Ihrer tungen ubertrifft, ist en hervorragendes In-
E‘Omepage’ bei Informationsveranstaltungen, strument des Beziehungsmarketing.
eratungsgesprachen, etc. erfolgen.

o Empfehlungsgeschéft
Verkauf an bestehende Kunden ist

* Verkauf Neben dem
Der Verkauf von Produkten oder Dienstleistun- auch das Empfehlungsgeschaft ein wesentli-
gen ist natirlich das Ziel der Neukundenakquisi- ches Ziel des Beziehungsmarketings. Kunden
leben sehr haufig in einer ,Community” von

die sich ebenfalls fur den Kauf
der eines PKW's interessieren

tion, aber eine Kundenbeziehung kann langfris-

tig nur profitabel sein, wenn fur beide Seiten ei- Gleichgesinnten

eines Hauses O

?e ,Win-Win-Beziehung* entsteht, also fur Un- ‘

‘ernehmen und Kunden der Nutzen die Kosten und sehr an den Erfahrungen der Kunden ins-

Ubersteigt. besondere auch nach dem Produktkauf inte-
ressiert sind.

7. Fazit
CRM hat mit Inspiration (die richtige Strategie, die
richtigen Zielgruppen, etc.), aber auch mit JTranspi-

6.8 ;
45 Ystematisches Beziehungsmarketing
ase 6 des CRM sieht wie folgt aus:

Sy A
“Yematisthos Beziohungsmarketing s g (konsequente Umsetzung) zu tun.
RS I e s SRR Wenn man CRM nicht primar als EDV-
 — — T — Datenbankproblem ansieht, sondern diese als Mit-
\ K :‘“"dmi"fwmimMem/CRM tel zum Zweck betrachtet, ist CRM auf jeden Fall
a isi H i L
\ __________ f"f’f’f_i‘i‘/“S?'é"éi}‘;‘?';ZIL‘T'“““"“‘ ein umsetzbares und sinnvolles Konzept fur den
\ ______ Ko Mittelstand.
. e S
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'é:gdeninformationssystem (KIS)

die |Herz des CRM ist das KIS. Hier wgrden

alle Bteressenten und Kunden kategprlstlert,

taktd nternehmens-, Personen-, SOWI€ Kon-

ka aten erfasst. Bei jedem Kundenkontakt
NN der Datensatz tber das Terminal aufge-

.
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