Der glaserne Kunde

Obwohl anfangs jedes zweite
Produkt scheiterte, hat der
Siegeszug “Customer Relationship
Management” gerade erst begonnen

Von Andreas Remien

Customer Relationship Management
(CRM) ist ein modernes Wort fiir Kun-
denpflege. Es bezeichnet die Verwal-
tung von Kundenbeziehungen in Da-
tenbanken. Dabei werden samtliche
Kontakte mit Kunden -Transaktionen,
Beschwerden oder Nachfragen - so
gespeichert und aufbereitet, dass sie
jederzeit und an jeder Stelle im Unter-
nehmen in der passenden Zusammen-
stellung zur Verfigung stehen.
Kosten sollte es senken, neue Kunden
gewinnen und das Image der Unterneh-
men verbessern: Das elektronisch unter-
stlitzte Customer Relationship Manage-
ment (CRM) avancierte wahrend des
IT-Booms zu einer gefeierten Wunder-
waffe. Weil viele Unternehmen an den
modernen Lésungen fur das Kundenma-
nagement scheiterten, machte sich je-
doch bald Erniichterung breit. Heute
befindet sich CRM wieder auf der Er-
folgsspur. Aber: Unternehmen kénnen
nur dann profitieren, wenn sie sich inten-
siv und sorgfaltig vorbereiten.

Die Organisation von Kundenbezie-
hungen ist keine Erfindung des Compu-
terzeitalters. Schon immer haben gute
Kaufleute wichtige Informationen tber
ihrer Kunden gesammelt, ausgewertet
und archiviert. Bei einer Vielzahl von Ge-
schaftskontakten und komplexen Vor-
gangen stolen Gedachtnis, Buch und Kle-
bezettel jedoch schnell an ihre Grenzen.
Was moderne Software heute kann, l16st
gerade bei Vertriebsleitern Entziicken
aus. Die Computerprogramme stimmen
alle Arbeitsablaufe in Marketing, Ver-
kauf und Service aufeinander ab. Weil
zentrale Datenbanken das gesammelte
Wissen allen Abteilungen zur Verfigung
stellen, laufen Geschéftsprozesse schnel-
ler und kostengtinstiger ab.

Mobile Systeme erlauben Aul3en-
dienstmitarbeitern auch von unterwegs
aus aktuelle Informationen tiber Kun-
den, Auftrage oder die letzte Bespre-
chung ein Zuholen. Die Starke von CRM-
Software liegt jedoch vor allem in ihrem
analytischen Potenzial. Eine besondere
Rolle kommt dabei dem "Data-Mining"
zu: Mit komplexen Algorithmen suchen

CRM-Programme in den Datenmengen
nach logischen Mustern. So kann die
Software individuelle Verkaufsstrate-
gien entwickeln oder das Verhalten der
Kaufer prognostizieren.

Wird die Kundendatenbank um Analy-
sen von Marktforschern erganzt, ent-
steht aus einer Vielzahl demografischer,
geografischer und soziobkonomischer
Merkmale ein detailliertes Verbraucher-
profil. "Vor allem in dynamischen und
hart umkampften Markten ist es fir Un-
ternehmen entscheidend, die Bedirfnis-
se ihrer Kunden genau zu kennen", sagt
Robert-Alexander Wieland, Geschéfts-
fuhrer von TNS Infratest.

Alle missen mitmachen

Auch der Verbraucher soll davon profi-
tieren, besser erkannt zu werden, denn
auch im Service spielt Customer Relati-
onship Management eine wichtige Rolle.
Meldet ein Kunde eine Beschwerde, kdn-
nen Servicemitarbeiter sofort alle rele-
vanten Daten und vergangene Kontakte
einsehen. Ausgefeilte Software kann das
weitere Vorgehen und Wiedergutma-
chungsangebote vorschlagen.
Angesichts dieser immensen Potenzia-
le von CRM-Anwendungen sind die Er-
wartungen in vielen Chefetagen hoch.
Doch manche Firmen sturzen sich zu has-
tig in das Abenteuer CRM. Immer wieder
melden sie lange Verzdgerungen, uner-
wartet hohe Kosten und schlieRlich das
Ausbleiben des erhofften Erfolgs. Vor
zwei Jahren kamen Marktforscher zu
einer verheerenden Bestandsaufnahme:
Jedes zweite CRM-Projekt in Unterneh-
men war gescheitert, etwa 40 Prozent
der gekauften Software-Lizenzen wur-
den gar nicht genutzt.

Die Griinde fur den Misserfolg sind
vielfaltig. Immer wieder begniigen sich
Firmen beispielsweise mit der Benen-
nung eines CRM-Beauftragten, versau-
men es aber, die Belegschaft in den Ent-
scheidungsprozess miteinzubeziehen.
"CRM-Programme kénnen aber nur
dann erfolgreich sein, wenn die Kunden-
orientierung im gesamten Unternehmen
bewusst gelebt wird", sagt Marktfor-
scher Wieland. Die maRRgebliche Ursache
fur das Scheitern von CRM-Einfiihrun-
gen dirfte indes in einem mangelnden
Weitblick mancher Manager liegen: "Vie-
le Unternehmer haben den Fehler began-
gen, CRM nur als Softwarelésung zu be-
greifen”, sagt Georg Blum, Geschaftsfih-
rer der Unternehmensberatung Com-
mundia und Vorsitzender des Council
CRM im Deutschen Direktmarketing
Verband; "dabei ist es jedoch absolut



wichtig, die gesamte Unternehmensphi-
losophie am Kunden auszurichten, da-
mit CRM zum Zuge kommen kann."
Schuld am Scheitern mancher Projek-

te sei daher auch die Beibehaltung ein-
gefahrener Strukturen wie etwa das Fest-
halten an der strikten Trennung von Mar-
keting und Vertrieb. Soll CRM jedoch
funktionieren, muss das gesamte Unter-
nehmen mitziehen. Auch bei der Aus-
wahl der Programme machen viele Unter-
nehmen Fehler. "Es darf nicht die Frage
im Vordergrund stehen, ob das CRM-
Produkt zur aktuellen IT-Landschaft
passt", sagt Blum, "wichtig ist, dass die
Software den Anforderungen der Anwen-
der entspricht."

Erst analysieren, dann kaufen.
Mittlerweile hat ein Umdenken einge-
setzt. "Inzwischen analysieren die Unter-
nehmen ihre Prozesse nicht nach, son-
dern vor der Auswahl einer CRM-Soft-
ware", sagt Blum. Umfragen zeigen, dass
immer mehr Manager CRM nicht als ein-
malige Implementierung eines Compu-
terprogramms, sondern als langfristigen
Prozess betrachten.

Glaubt man den Einschatzungen der
Experten, kommen vertriebsorientierte
Firmen um das moderne Kundenmanage-
ment ohnehin nicht mehr herum. Wer
besser Uber seine Kaufer Bescheid weil3,
kann gezieltere Marketingstrategien ent-
werfen und die Kunden stérker an das
Unternehmen binden. "Eine Wettbe-
werbssicherung ist ohne CRM nicht
mehr maglich”, sagt Peter Winkelmann;
Professor fur Marketing und Vertrieb an
der Fachhochschule Landshut, "es sei
denn, man hat ein Monopolprodukt.”
Auch die Software-Anbieter schauen
daher optimistisch in die zukUnft. Nach
Prognosen von Marktforschern werden
die Umséatze mit CRM-L6sungen bis
2008 jedes Jahr um funf bis sechs Pro-
zent zulegen.
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