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Überblick: Position des CRM in der Wertschöpfungskette 

Ziele 
• Fördern von Cross-Selling (Produkte des gleichen Sortiments) und Up-Selling (Produkte mit 

höherem Wert) 
• Steigern der Kundentreue/Kundenzufriedenheit („long-termed development of relationships“) 
• Marktanteil erhöhen 
• Segmentierung des Kundenstammes 
• Service erhöhen 

Aufgaben 
• Kundengewinnung 
• Kundenbindung 
• Kundenrückgewinnung 
 

Motivation für CRM 
Der Markt ist in einem Wandel: 
• Höhere Markttransparenz 
• Produkthomogenität 
• kürzere Produktlebenszyklen: 
Abheben von der Masse durch spezielle Kommunikationsanstrengungen (CRM) 
• Qualität der Kommunikation 
• Qualität der CRM- und CRM-verwandeten Prozesse 
• Flexibilität 
• Verhältnis von Kunde zu Supplier 

• Individualisierung der Kundenbeziehung/des Produkts 
 

Treiber von CRM-Systemen 
• Reduktion von Kommunikations- und Transaktionskosten (Kunden-/Supplierseite) 
• Konsumentenorientierung 
• Integration von Kommunikation, Beschaffungs- und Vertriebswesen 
 

Strategische CRM-Konzepte 

Customer Lifetime Value 
• Misst den generierten Wert mit dem Kunden während der 
Dauer der Kundenbeziehung 
• Ziele: Identifikation der Value-Driver; Marktsegmente 

identifizieren; Analyse der Bedürfnisse um Wert zu generieren 
• Negative Wert am Anfang der Kundenbeziehung durchaus 

möglich. Aber: Alle Perioden werden summiert und betrachtet. 
 
Elemente 
• Rückkaufspotential 
• Potential, die Kundenbeziehung auszubauen 
• Mittelbare Kundenpotentiale („e.g. for additional value“) 
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Customer Lifecycle 
Verdeutlicht die Struktur und die Charakteristika einer Kundenbeziehung und ihrer Treiber 

 
 
 
Verhältnis zwischen strategischem und analytischem CRM. 

 
• Customer buying cycle: Beschreibt Phasen 

einer Transaktion 
• Customer life cycle: Beschreibt ganzen 

Zyklus oder Dauer einer Kundenbeziehung; 
Mehrere Customer buying cycles können 
dabei durchlaufen werden. 

 
 
 
 
 

 
 
Phasen des Customer Lifetime Cycle 
• Abstinence 
• Growing 
• Degeneration 
• Maturation 
• Revitalization 
• Endangering 
• Initiation 
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Kundentreue 
• Loyale Kunden generieren mehr Wert: Langfristige Ausrichtung des CRM im Zentrum. 
• Hard vs. Softfactors. 

 

 
 

Operationale CRM-Konzepte 

Customer Buying Cycle 
• Beschreibt Interaktionsprozess zwischen Kunde und Supplier aus Suppliersicht.  
• Sich ständig wiederholender Prozess 
• Betrachungsebenen 

• Kundenseite: Informationsphase, Vertragsabschlussphase, Servicephase 
• Supplierseite: Marketing, Sales, Aftersales (Services) 

Position in der Wertschöpfungskette 
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Integration CRM in die ERP-Umgebung 

 
1. Aufbau von Plattformen, über die medienabhängig oder –unabhängig ein unternehemsweites 

Routing von Geschäftsvorfällen definiert werden kann. 
2. Koordination von Front-Office-Prozessen (Marketing, Verkauf, ASS); Sicherstellung einer 

einheitlichen Kundendatenbasis für unterschiedliche Prozesse über unterschiedliche 
Kontaktpunkte. 

3. Abgleich verschiedener Datenbestände (z. B. gleiche Formate) 
4. Koordination von Back-Office-Prozessen (Logistik, Distribution, Finanz etc.) 

 
I. Automatisierter Austausch von Informationen (Ermöglicht computergestütztes Bearbeiten von 

Kontaktanfragen via Kontaktpunkt) 
II. Transformation von Daten aus Performancegründen 
III. Weitergabe von Bestelldaten; Weitergaben von Skills an das CRM (skillbased-Routing) 
IV. Weitergabe von Beständen zu Analysezwecken 

 
 

 
i. Regelkreis der Marktbearbeitung: Abstimmen von Aktionen und Reaktionen des 

Unternehmens und der Kunden 
ii. Wertschöpfungsintegration 

 
 
• Integrationsarten 

• Presentation Layer (Daten aus verschied. Applikationen in gleicher Auswertung darstellen) 
• Funktions-, Objekt- oder Applikationsintegration 
• Datenintegration 
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Integrationsinfrastrukturen oder –architekturen 
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Nutzen aus CRM 
• Höhere Profitabilität, Loyalität 
• Stärkerer Kundenfokus, Kundenorientierung, besserer Kundenservice, Networking 
• Bessere Planungsbereitschaft durch strukturierte Dokumentation 

Komponenten/Arten von CRM 

 

Analytisches CRM 
• Definition: Benutzen von Kundendaten zur Analyse, Modellierung und Evaluierung von 

möglichem profitablen Kundenbeziehungen. 
• Komponenten 

• Datawarehouse 
• Data mart system 
• Reportingtools (Versorgen des Managements mit wichtigen Verkaufs-/Marktdaten) 
• OLAP-Tools (nach Kundensegmenten, Geographie, Abteilungen, Transportwege, 

Kommunikationswege) 
• Datamining (zur Definition von CRM-Zielen: Customer Behavior Modeling) 

• Vergleich 

 
 

Operationales CRM 
• Definition: Verwaltet die Kundenbeziehungen und die dazugehörige Dokumentation (frontoffice, 

backoffice und mobile-tasks) 
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• Frontoffice-Tasks: Definiert im Customer-Buying-Cycle 
• Sammeln der Daten für das analytischen CRM  (operative Daten) 
• Verwenden der Resultate aus dem analytischen ARM (Kundenbewertung, Kundensegmentierung) 

 

 
 

Marketingprozesse 
• Customer Segmentation: Unterteilen der Kunden in homogene Kundengruppen zur gezielten 

Definition von Verkaufsstrategien je Gruppe. 
• Campaigne Management: Entwickeln von Marketingstrategien (Product, Price, Promotion, Place) 
• Lead Management: Erfassen von potentiellen Kunden und ihrer relevanten Daten durch das 

Marketing.  
• Lead = Möglichkeit, Produkte oder Dienstleistungen zu verkaufen. 

Opporunity = überprüfte und qualifizierte Möglichkeit, Produkte oder Dienstleistungen zu 
verkaufen. Nicht zwingend aus Lead abgeleitet. 

Verkaufsprozesse 
• Lead-to-opportunity conversion processes: Überführen 

(Workflow) eines erkannten Leads vom Marketing zum 
Verkauf. 

• Offer management process: Festhalten der Offertendaten 



CRM  Lektion 13 
 
 

 
 

8

• Opportunity Management: Startet nach Übergabe eines Leads an den Verkauf.  
• Opportunity Tracking: Festhalten der Opportunity-Daten 
• Opportunity Analysis: Analysetools der Tracking-Daten 
• Sales Visit management: Unterstützen der Verkaufsabteilung bei Verkaufstätigkeiten (Routen, 

Kundenorte, Besuchspläne etc.) 
• Territory Management: Verkaufspotential für Unternehmen/je Abteilung; Definition der 

Verkaufsgebiete und deren Grenze; gewünschte Produkte etc. 
• Telesales Management: Call-/Contact-Centers 
• Contract Management: Dokumente/Verträge etc. ablagern 

 
 

ASS-Prozesse 
• Complaint Management: Beschwerdemanagement; relevante Daten verwalten, die zur 

Abwicklung der Beschwerde benötigt werden. 
• Repair and maintenance: Sich wiederholender Prozess; sonst ähnlich complaint 
 

 

 

Kollaboratives CRM 
• Einsatz eines CRM-Systems über Abteilungs- bzw. Unternehmensgrenzen hinaus. (z. B. 

eCommerce) 
• Bereitstellen von konsistenten Informationen und Servicelevels über alle Kanäle hinweg. 
• multi-chanel-management 

• Mittel: Briefe, Fax, Mails, Telefon, Websites etc. 
• Arten der Interaktion: asynchron, synchron, direkt, indirekt 
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Integration der drei CRM-Arten 

 

Aufgaben und Funktionen eines CRM-Systems (wikipedia) 
• detaillierte Adressinformationen  
• komplette Kundenhistorie  
• spezifische Marketingaktionen  
• individuelles Reporting  
• einfache Kundenstatistik  
• schnelle Auftragsinfo  
• Dokumentenmanagement  
• Zeitmanagement  
• Multichannel Management 
 

CRM Software 
• Epiphany 
• mySAP CRM 
• Peoplesoft CRM 
• SAS 
• Siebel 
• SPSS 
• Chordiant 
• Salesforce.com 
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Architektur am Beispiel MySAP CRM 
Marketing Campaigne Management 

 

Integrated Sales Planning for Key Accounts 
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ASS Processing 

 
 
 

CRM Implementierung 

Projekt und Aufgaben 
Eine CRM-Implementierung ist nicht nur ein Informatikprojekt, sondern viel umfassender. (hard- and 
softfactors; „hexagon of change“) 
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Implementationsphasen und –aktivitäten 

 
 

 
 
 

Erfolgsfaktoren und Engpässe (wikipedia) 

Erfolgsfaktoren der CRM-Einführung 
• klare Ziele, Strategien und Konzepte  
• Aufnahme und Optimierung von Geschäftsprozessen  
• nicht nur Ist-Zustand abbilden - Soll-Zustand erarbeiten  
• Akzeptanz bei Management und Mitarbeitern - Changemanagement  
• Einbeziehung der Mitarbeiter bei der Entwicklung/Einführung  
• Aktive Beteiligung von Außendienst / Vertrieb  
• zielorientiertes Projektteam (evtl. nur erfahrene Mitarbeiter, Einbeziehung von CRM Experten)  
• Bereinigung bestehender Datenbestände vor Übernahme  
• skalierbare CRM Architektur (v.a. hinsichtlich Performance, Verfügbarkeit, Online/Offline)  
• Integrierbarkeit der Software in bestehende Informations- und Kommunikationstechnologie  
• Einbindung von Kunden ("friendly customers")  
• Ausreichende Budgetierung  

Potenzielle Engpässe bei einer CRM-Einführung 
• zu starke Sicht auf Werkzeuge und Technik: nur über Mitarbeiter und Kunden - also Menschen - 

kann CRM Erfolg haben  
• bestehende Systeme dürfen nicht unzureichend integriert werden  
• fehlende Zustimmung von den Betroffenen gefährdet Projekte  
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• Firmenweite (weltweite) Verfügbarkeit sollte gewährleistet sein  
• CRM darf kein Datenfriedhof und kein Selbstzweck sein  
• Ziel ist nicht der gläserner Kunde (rechtliche Probleme?) 
 

Rechtliche Anmerkungen 
• Datensicherheit 
• Datenschutz 
⇒ Definition von Datenrichtlinien unerlässlich 
 

Limiten des CRM 
• Zu viele Beziehungen werden unterhalten 

• Steigende Kosten 
• fehlender Fokus 

• Individualisierung 
• Gefahr der Diskriminierung, weil nicht alle Kunden gleich behandelt werden 
• Auch hier: steigende Kosten 

• Zu starke Kommunikationsanstrengungen können langfristige Kundenbeziehungen zerstören 
(„Lasst mich endlich in Ruhe…“). 

 
 
 


