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Strukturen nachhaltig zu gestalten.Wäh-
rend die Realisierung von Wert in jeweils
einmaligen und einzigartigen Tausch-
handlungen (Produkte/Leistungen gegen
Geld) erfolgt, ermöglichen stabile Kun-
denbeziehungen deren beständige Wie-
derholung – sie verleihen den wirtschaft-
lichen Aktivitäten eines Unternehmens
jene „Werthaltigkeit“, aus der dauerhafte
Wertschöpfung erst entsteht (Bild 1).

Trend zum Anbieterwechsel

Im Kern ist CRM eine Reaktion auf die
Veränderungen der letzten zwei Jahr-
zehnte. Dem Trend, dass Kunden stärker
als in den Jahren davor eigenständig die
für sich günstigsten Angebote suchen
(zunehmend unter Nutzung interaktiver
Internetplattformen) und in der Folge öf-
ter und schneller den Anbieter wechseln,
soll aktiv entgegengewirkt werden. Die
ersten Schritte bestehen meist darin,
mehr Service zu bieten als der Wettbe-
werb, kombiniert mit einer verbesserten
persönlichen Kundenansprache. Wenn

derartige Aktivitäten isoliert angegangen
werden, führt das oft zu Mehrkosten, de-
nen keine adäquaten Erlöse gegenüber-
stehen. Deshalb gehen erfolgreiche Un-
ternehmen deutlich weiter und prüfen ih-
re Geschäftsmodelle dahingehend, wie sie
wirklich alle Aspekte der Werthaltigkeit
in die systematische Kundenausrichtung
einbeziehen können (Bild 2). Dazu wird
jeder Aspekt auf folgende Fragen hin ab-
geklopft [1]:
� Welchen expliziten Kundenforderun-

gen und welchen impliziten Kunden-
vorteilen muss die jeweilige Aktivität
genügen [2]?

� Wie wird sichergestellt, dass der Kun-
de erkennt, wer hinter den Aktivitäten
steht, und dass er die Erfüllung seiner
Forderungen dem Unternehmen zu-
rechnet?

� Wodurch ist gewährleistet, dass alle
kommunizierten Versprechungen ge-
genüber dem Kunden intern wie ex-
tern eingehalten werden?

� Auf welche Weise können die Aktivitä-
ten dazu beitragen, dass das Angebot

des Unternehmens bei sei-
nen Kunden Begehrlich-
keiten weckt?
� Inwieweit kann in der
Wahrnehmung der Kun-
den ihre Begehrlichkeit
mit einem hohen Grad an
Einzigartigkeit im Ange-
bot an Produkten und
Leistungen des Unterneh-
mens verbunden werden?
� Wie beeinflussen die
Aktivitäten die Präferen-
zen der Kunden für den
Einsatz der ihnen zur Ver-
fügung stehenden Zah-
lungsmittel?
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Der Kunde im Zentrum
Immer dringlicher müssen Qualitätsmanager über die wirt-

schaftlichen Aspekte ihres Tuns Rechenschaft ablegen.

Die Zusammenarbeit von Qualitätsmanagement und kauf-

männischem Bereich erfordert das Beherrschen einer ge-

meinsamen Sprache. Betriebswirtschaftliche Schlüssel-

begriffe, denen Sie besonders häufig begegnen, stellen wir

Ihnen in unserer Beitragsreihe vor. In dieser Ausgabe be-

handeln wir das:

Customer Relationship Management

Die Pflege der Kundenbeziehungen soll-
te für Unternehmen heutzutage eigent-
lich eine Selbstverständlichkeit sein.Aber
wie alle Selbstverständlichkeiten in der
Wirtschaft bedarf sie eines gewissen Ma-
ßes an Koordination und Führung, wenn
sie nachhaltig und effektiv im Alltag ge-
lebt werden soll. Im Zuge der Globalisie-
rung sowie des zunehmenden Wandels
unserer von der Industrie geprägten
Wirtschaft hin zu einer Informationsge-
sellschaft hat die Komplexität dieser Auf-
gabe zugenommen. Das erfordert einer-
seits die Konzentration auf wesentliche
Schwerpunkte und auf der anderen Seite
einen professionellen Umgang mit den
anschwellenden Datenmengen.

Um mit diesen Herausforderungen
besser umgehen zu können, begannen
bereits in den 1980er-Jahren erste Versu-
che einer datenbasierten Kundenbetreu-
ung (Database Marketing), die etwa zehn
Jahre später in Richtung Beziehungsma-
nagement (Relationship Marketing) er-
weitert wurden und schließlich in eine
Kombination aus kundenfokussierter
Philosophie und software-
gestützter Organisation
mündeten – das heute in
zahlreichen Unternehmen
etablierte Kundenbezie-
hungs- oder Kundenbin-
dungsmanagement (Cus-
tomer Relationship Ma-
nagement, CRM).

CRM bezeichnet die
konsequente und  syste-
matische Ausrichtung aller
Prozesse einer Unterneh-
mung auf ihre Kunden.
Dabei geht es darum, die
Wertschöpfung durch den
Aufbau langfristig stabiler
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Bild 1. Wert und Werthaltigkeit 
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� Welchen Einfluss haben die Aktivitä-
ten auf das Verhältnis zwischen der
Kauf- und Zahlungsbereitschaft der
Kunden und den Kosten des Angebots?

Auf dieser Basis werden Zielstellungen für
Neukundengewinnung und Kundenbin-
dung sowie entsprechende (teilweise auch
abteilungs- und unternehmensübergrei-
fende) Programme formuliert und um-
gesetzt, die die Wettbewerbsposition des
Unternehmens verbessern sollen.

Parallel dazu kann mit Hilfe moderner
Informationstechnologien und dem Ein-
satz entsprechender CRM-Software eine
computergestützte Bearbeitung und Ver-
waltung der enormen Datenflut realisiert
werden. In diesen Rahmen gehören – ins-
besondere für Massenmärkte – auch viel-
fältige statistische Auswertungen sowie die
Pflege und Nutzung personenbezogener
Kundendaten, die den Boden bereiten für
eine Renaissance des „Tante-Emma-La-
den“-Prinzips der individuellen Anspra-
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che und interaktiven Betreuung am soge-
nannten „Point of Sale“,das heißt dem rea-
len oder virtuellen Ort der Wert-Realisie-
rung.Gleichzeitig können moderne IT-Sy-
steme wirtschaftliche Daten kundenspezi-
fisch zuordnen und dadurch Transparenz
erzeugen, in welchem Maße verschiedene
Kunden beziehungsweise Kundengruppen
zum Erfolg des Unternehmens beitragen
und inwieweit das Kundenbindungsma-
nagement die Wettbewerbsposition des
Unternehmens beeinflusst.

Mehr als Software

CRM darf jedoch nicht auf den Einsatz
entsprechender Software reduziert wer-
den. Das würde die Gefahr in sich bergen,
die Kundenorientierung zu bürokratisie-
ren. Die primäre Aufgabe des CRM be-
steht in der Qualifikation der Geschäfts-
modelle unter breiter Einbeziehung der
beteiligten Menschen. Dazu sollte ein
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Bild 2. Aspekte der Werthaltigkeit 
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fundiertes Konzept erarbeitet werden.
Erst aus den daraus abgeleiteten Konse-
quenzen ergeben sich der Bedarf und die
sinnvolle Schrittfolge für den Einsatz un-
terstützender IT-Technologie. Dann al-
lerdings ist sie unabdingbar für ein Kun-
denbindungsmanagement, das im Zeit-
alter des Web 2.0 nachhaltige Wettbe-
werbsvorteile gewährleisten soll.

Am Ende aber kommt es auf jene ein-
fachen Botschaften an, die ehrbare Kauf-
leute zu allen Zeiten an ihre Kunden
sandten:
� Glaubwürdigkeit: Vertrauen gegen

Vertrauen,
� Bonität: Geschäfte zum gegenseitigen

Vorteil sowie
� Zuverlässigkeit: stabile Beziehungen

statt kurzfristigen Gewinns.
Auf die Dauer wird CRM nur erfolgreich
sein, wenn es diese Botschaften zu tragen
vermag. �
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