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„CRM isn't about technology any more  
than hospitality is about  
throwing a welcome mat on your front porch.“ 
 
 
 
 
 

David Sims: What Is CRM? 
http://www.crmguru.com/content/features/sims01.html 

(03.06.2002) 

 II



 

Inhaltsverzeichnis 

Abbildungsverzeichnis..................................................................... V 

Tabellenverzeichnis......................................................................... V 

Abkürzungsverzeichnis................................................................... VI 

Vorwort .........................................................................................VII 

1 Einleitung ........................................................................ 1 
1.1 Problemstellung.....................................................................1 
1.2 Aufgabenstellung und Zielsetzung..........................................2 
1.3 Vorgehensweise .....................................................................2 

2 Die Entstehung von CRM ................................................. 4 
2.1 Neue Chancen in der veränderten Wirtschaftswelt..................4 
2.2 Der Wandel der Unternehmenswerte ......................................5 
2.3 Das veränderte Kundenverhalten ...........................................6 

3 Die Grundlagen des CRM-Konzepts .................................. 8 
3.1 Die Definition von Customer Relationship Management..........8 
3.2 Die Zielsetzung des CRM-Konzepts.......................................10 
3.2.1 Profitabilität.........................................................................10 
3.2.2 Differenzierung ....................................................................11 
3.2.3 Langfristigkeit......................................................................11 
3.2.4 Integration...........................................................................12 
3.3 Die Konzeptionierung des CRM ............................................13 
3.3.1 Kundenlebenszyklus als Ausgangspunkt..............................14 
3.3.2 Verhaltensprinzip der Perspektivenübernahme.....................17 
3.3.3 Erfolgskette als Managementprinzip.....................................18 
3.3.4 Kundenbeziehungen aus Nachfragersicht.............................20 

4 CRM im Industriegüterbereich ....................................... 23 
4.1 Merkmale von Industriegütern .............................................23 
4.2 Aufgaben des CRM-Systems.................................................24 
4.2.1 Analytisches CRM................................................................26 
4.2.1.1 Customer Data Warehouse ..................................................26 
4.2.1.2 Methoden der Kundenanalysen ............................................27 
4.2.1.2.1 Online Analytical Processing ................................................28 
4.2.1.2.2 Data Mining.........................................................................29 
4.2.2 Operatives CRM...................................................................34 
4.2.2.1 Marktsegmentierung und Kundenbewertung........................35 
4.2.2.2 Kampagnenmanagement......................................................38 
4.2.2.3 Verkaufsunterstützung ........................................................39 
4.2.2.4 After Sales ...........................................................................40 
4.2.2.5 Beschwerdemanagement......................................................42 

 III



 

4.2.3 Kommunikatives CRM .........................................................43 
4.2.3.1 Kommunikations-Mix ..........................................................44 
4.2.3.2 Customer Interaction Center ................................................45 
4.2.3.3 Internet-Anwendungen ........................................................47 

5 Die Vorgehensweise zur Einführung von CRM ................ 50 
5.1 Die Strategieimplementierung nach Bruhn...........................50 
5.1.1 Ziele und Phasen der Strategieimplementierung ...................50 
5.1.2 Beziehungsorientierte Organisationsstruktur .......................52 
5.1.3 Beziehungsorientierte Managementsysteme..........................53 
5.1.4 Beziehungsorientierte Unternehmenskultur .........................54 
5.1.5 Implementierungsprozess ....................................................57 
5.2 Das Audit für die CRM-Einführung nach Helmke und 

Dangelmaier ........................................................................58 
5.2.1 Strategische Ausrichtung .....................................................59 
5.2.2 Erhebung des Prozessreorganisationsbedarf.........................60 
5.2.3 Bedarfanalyse CRM-Instrumente..........................................61 
5.2.4 Wirtschaftliche Handhabbarkeit...........................................62 
5.2.5 Softwareauswahl und Realisierung.......................................63 
5.3 Change Management für die Einführung von CRM-

Systemen.............................................................................65 
5.3.1 Motive für Widerstände ........................................................65 
5.3.2 Vorgehen zur Prävention und zum Abbau von 

Widerständen ......................................................................68 
5.3.2.1 Formulierung grundsätzlicher Aussagen ..............................68 
5.3.2.2 Auswahl der Instrumente.....................................................69 

6 Das CRM-Vorgehensmodell für die Kunden der SBS........ 71 
6.1 Die Vorstudie.......................................................................71 
6.2 Die Implementierung ...........................................................73 
6.3 Der Produktiv-Einsatz..........................................................76 

7 Schlussfolgerungen ........................................................ 78 

Bibliographie................................................................................VIII 

Ehrenwörtliche Erklärung ............................................................... X 
 
 

 IV



 

Abbildungsverzeichnis 

Abbildung 1:  Wettbewerbsvorteile durch CRM ..................................13 
Abbildung 2:  Merkmale des Kundenbeziehungslebenszyklus.............16 
Abbildung 3:  Kundenlebenszyklus von Xerox und entsprechende 

Marketingmaßnahmen.................................................17 
Abbildung 4:  Wahrnehmungsunterschiede zwischen Anbieter und 

Nachfrager...................................................................18 
Abbildung 5:  Erfolgskette Relationship Marketing - 

Kundenzufriedenheit - Kundenbindung - 
ökonomischer Erfolg ....................................................19 

Abbildung 6: Exemplarische Wirkungsbeziehungen zwischen den 
für das Relationship Marketing relevanten 
theoretischen Konstrukten...........................................20 

Abbildung 7: Komponenten einer CRM-Lösung .................................25 
Abbildung 8.  Navigation in einem dreidimensionalen Datenwürfel.....28 
Abbildung 9:  Der Data Mining-Prozess im CRM-Kontext ...................31 
Abbildung 10:  Data Mining im Kundenbeziehungslebenszyklus ..........32 
Abbildung 11:  Macht-Portfolio ............................................................36 
Abbildung 12:  Kundenrendite-Portfolio ...............................................37 
Abbildung 13:  Ziele und Phasen des Implementierungsprozesses........50 
Abbildung 14:  Unternehmenskultur und Beziehungsorientierung .......55 
Abbildung 15:  Kundenzufriedenheitsportfolios....................................59 
Abbildung 16:  Acceptance-Success-Portfolio .......................................63 
Abbildung 17:  Exemplarischer Einsatz für Change Management-

Instrumente  bei der CRM-Einführung .........................64 
Abbildung 18:  Ursache-Wirkungskette des Aufkommens von 

Widerständen ..............................................................66 
Abbildung 19:  Das CRM-Vorgehensmodell ..........................................72 
 
 
 

Tabellenverzeichnis 

Tabelle 1: Verschiedene Methoden des Data Mining...........................30 
Tabelle 2: Informationsquellen in den Phasen der 

Investitionsentscheidung .............................................45 
Tabelle 3: Eigenschaften kundenorientierter Mitarbeiter ....................56 
Tabelle 4: Merkmale von Macht- und Fachopponenten ......................67 
 

 V


