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Informationsmanagement schlieBt alle strategischen
Verfahren ein, mit denen sich der Wetthewerbsfaktor
»information* unternehmerisch nutzen lasst — so
auch die Administration der Kundendaten. Organi-
sationssysteme zur Verwaltung der Kundenkontakte
helfen, bei gesenkten Kosten das Kundenpotenzial
besser auszuschopfen.

undenzufriedenheit ist in

Zeiten von gesdttigten Mérk-

ten und Verdrdngungswett-

bewerb die absolute Voraussetzung fiir
wirtschaftlichen Erfolg.

Jedoch konnen Unternehmen langfristige

und profitable Kundenbeziehungen nur auf-




- (Kunden-)Liebe ist -~

bauen, wenn sie beziiglich Ihrer Kunden
iiber umfangreiches Wissen verfiigen.
Warum? Seitdem es das Verkaufen gibt, ste-
hen der Kunde, seine Wiinsche und Anspriiche
im Mittelpunkt des wirtschaftlichen Gesche-
hens. Und schon immer war die Zufriedenheit
des Kéufers die unabdingbare Voraussetzung

-
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fiir einen dauerhaften Erfolg des Verkdufers im
Geschiftsleben. Doch wer etwas an den Mann
bringen wollte, musste bis vor einigen Jahren
hauptsdchlich durch die Qualitdt seines Pro-
dukts tiberzeugen. Im Hinblick auf Kunden-
bindung setzten sich in den vergangenen Jahr-
zehnten Service und gezielter Aufbau der

Informationsmanagement

L

~der groBte-Reichtum

Marke zwar immer mehr durch, waren aber bis
vor Kurzem nur begleitende Manahmen.
Ganz anders sieht es heute aus, in Zeiten
von standardisierten und austauschbaren
Produkten, von zunehmendem Wettbewerb
und schwindenden Margen. Weil sie sich
tiber ihre Angebote nur schwer differen- >
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) zieren kénnen, miissen Unternehmen,
wenn sie sich von der Konkurrenz abheben
wollen, die Beziehungen zu ihren Kunden
intensiver pflegen. Somit riicken diese in
den Vordergrund. Es heilt, sie so weit wie
moglich zu optimieren.

HOHER NACHHOLBEDARF

Dies gilt umso mehr, als die Kundenakten
seit den 90er-Jahren {iberwiegend aus digi-
talen Daten bestehen. Sie zu strukturieren,
zu verwalten und fiir alle Mitarbeiter trans-
parent zugédnglich zu machen, ist in vielen
Unternehmen dringend noétig. Und wie im-
mer haben insbesondere mittelstindi-
sche Firmen da etwas nachzuholen. Wéh-
rend GroBunternehmen dank des Einsatzes
von Customer-Relationship-Management
(CRM)-Systemen die Administration von
Kunden und Interessenten inzwischen génz-
lich im Griff haben, hinkt der Mittelstand
wie so oft noch hinterher.

Nicht, dass Mittelstdndler die Wichtig-
keit des Themas nicht verstanden hétten.
,Deutsche Mittelstdndler messen zwar dem
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CRM eine grofle Bedeutung bei“, fand die
Studie ,CRM im Mittelstand 2010 heraus,
die von der Software Initiative Deutschland
(SID) im Auftrag des Unternehmens TecArt
Group durchgefithrt wurde. ,Allerdings
schrecken sie vor dem Einsatz solcher Syste-
me meist zuriick.“ Diese paradoxen Aussa-
gen basieren auf den Antworten der befrag-
ten Unternehmen, von denen zwar ganze
91 Prozent CRM als wichtig einstufen -
52 Prozent sogar sehr wichtig -, doch ledig-
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lich 24 Prozent ein professionelles CRM-
System im Einsatz haben.

VIELES UNKLAR

Der Hauptgrund fiir diesen Widerspruch
liegt laut der Studie hédufig im mangelnden
Wissen um Kosten und Nutzen von CRM-
Systemen: 61 Prozent geben an, ihr Wissen
iiber CRM-Losungen sei zu gering. Rund
40 Prozent glauben, die Investitionen in >

MOCHTE, TRAUT SICH
ABER NICHT: Mangelndes
Wissen um Kosten und
Nutzen von CRM-Systemen
hindert den Mittelstand
daran, solche Anwendungen
ofter einzusetzen.
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(6 | 2o (A Ly § 2 Griindliche Vorbereitung

Wie bei jeder anderen Systemeinfiihrung kommt es bei der Implementierung
einer CRM-Lésung vor allem auf eine sorgfaltige Planung an.

M Bei der Auswahl der Projektverantwortli-
chen sollten Angehorige der verschiedenen
Abteilungen, die das System nutzen werden,
vertreten sein. Wird die CRM-Einfiihrung
ausschlieBlich als IT-Angelegenheit
betrachtet, stehen die technischen Aspekte
im Vordergrund und eine organisatorische
Neuorientierung des Unternehmens in Rich-
tung intensivere Kundenpflege findet nur
schwer statt.

M Damit diese Neuausrichtung auch
gelingt, ist es wichtig zu prifen, ob die
Mitarbeiter Sinn, Zweck und Méglichkeiten
des neuen CRM-Systems verstanden und
verinnerlicht haben. Denn eine solche
Anwendung allein zaubert keine gelebte
Kundenfokussierung herbei. Sie kann eine
solche nur unterstitzen.

H Dann gilt es festzulegen, welches
Kundenwissen fir eine verbesserte
Kundenbindung und fiir die Gewinnung
neuer Auftrage benétigt wird: Philosophie

und Ziele des Kundenunternehmens,
Entscheider, Marktpositionierung.

B Werden die Kunden in unterschiedliche

Gruppen eingeteilt, wie etwa nach Ertrags-
potenzial, Akquisitionskosten oder geogra-

fischer Lage, lassen sich die verschiedenen
Zielgruppen besser ansprechen.

M Auch ist es empfehlenswert, einen Katalog
zu verfassen, der die im System benutzten
Termini und Abkiirzungen ein fur alle Mal
festlegt. Nur so lassen sich eventuelle Miss-
verstédndnisse von Anfang an vermeiden.

M Die RegelméaBigkeit, mit der die Aktuali-
sierung der Daten durchzufiihren ist, sollte
ebenfalls im Vorfeld definiert werden.

M Die Fragen, wie die Messung des Erfolgs
in Sachen Bearbeitung der Kundenprojekte
zu erfolgen hat und welche Kennzahlen fiir
das Reporting benétigt werden, gilt es, so
schnell wie méglich zu kléren.

WERTVOLLES GUT: Weil sie sich tber ihre
Angebote nur schwer differenzieren kdnnen,
missen Unternehmen, wenn sie sich von der
Konkurrenz abheben wollen, die Bezie-
hungen zu ihren Kunden intensiver pflegen.
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B Was die technischen Aspekte angeht,

ist die Berlicksichtigung der vorhandenen
IT-Infrastruktur unabdingbar: Die CRM-
Software soll ja im Zusammenspiel mit den
bislang benutzten Systemen funktionieren
kénnen.

M Eine Einflihrung in mehreren Schritten
verhindert, dass die Anwender sich tberfor-
dert fuihlen.

M Darliber hinaus ist es ratsam, Mitarbeiter-
schulungen einzuplanen. Zusatzliche Kosten
diesbezliglich amortisieren sich sehr
schnell, indem das System optimal einge-
setzt wird.

B Wurde die Implementierung des CRM-
Systems erfolgreich abgeschlossen, fangt
die Arbeit erst an. Denn die Anwendung lebt
von den standigen Aktualisierungen und ist
schlieBlich nur so gut wie die Pflege, die

ihr zukommt.

> CRM-Systeme seien zu kostspielig und 20
Prozent empfinden die laufenden Kosten fiir
Softwaresysteme und die Schulungskosten
fiir das Personal als zu hoch. Vor dem Auf-
wand durch die Dateniibertragung schre-
cken 35 Prozent zuriick. Und schlieflich se-
hen 24 Prozent in CRM-Losungen keinen
groferen Nutzen fiir ihr Unternehmen.

DEUTLICHE VORTEILE

Jammerschade. Denn CRM-Lésungen
bieten zahlreiche Vorteile. Sie erlauben es,
Adressen und Kontaktdaten zu konsolidieren
und kundenorientierter zu arbeiten, indem
sie samtliche Daten von Kunden sowie alle
Transaktionen in Datenbanken speichern.
Richtig integriert und aufbereitet, ermdogli-
chen diese Informationen, dem Kunden indi-
vidualisierte Produkte und Leistungen anzu-
bieten und somit seine Zufriedenheit zu
erhohen und seine Treue zu sichern, was sich
wiederum auf den Umsatz pro Kunde und auf
den Gesamtertrag positiv auswirkt.

Dartiiber hinaus macht es die Analyse des

Kundenkaufverhaltens durch Dateneintrige
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stellung oder auch regelméRige Information
iiber Produkte und Dienstleistungen mit-
hilfe von Kundenmagazinen oder Newslet-
tern sowie E-Mails oder gar personlichen
Anschreiben. Hinzu kommen exklusive An-
gebote oder die Gewdhrung von Sonderkon-
ditionen wie auch After-Sales- und Be-

schwerdemanagement. Und auch im Bereich
der Kundenriickgewinnung bietet CRM gute
Chancen. Bei der erneuten gezielten An-
sprache von ehemaligen Kunden ist es nun
moglich, ihre Wechselgriinde zu ermitteln

und zu beheben sowie ein besonderes Be-
moglich, die Kauffrequenz treuungskonzept zu entwickeln.
zu erhohen. Insgesamt ldsst
sich mit CRM-Systemen das Kunden- INTERESSANTE ALTERNATIVE
potenzial besser ausschopfen - dies bei
gesenkten Kosten dank der zentralen Da- Bildete frither proprietire CRM-Software
tenerfassung. Eine solche Losung unter- | der Akquisition neuer Kunden und der | die Mehrheit der eingesetzten Losungen, sind
stlitzt zudem dabei, eventuelle Problemfille | Pflege des Kundenbestands, sondern sehen | heute On-Demand- und Open-Source-Losun-

frithzeitig zu identifizieren und zu l6sen. | auch zahlreiche Mafnahmen zur Kunden- | gen zunehmend im Einsatz. Wéhrend On-

CRM-Systeme befassen sich nicht nur mit | bindung vor. Dazu gehoren Beratung, Hilfe- | Demand-Losungen Mietmodelle auf Mo- >

Mit Pitney Bowes Falz- und Kuvertiersystemen verarbeiten Sie lhre
tagliche Ausgangspost schnell und zuverlassig. Selbst mehrteilige
Mailings konnen automatisch konfektioniert und kuvertiert wer-
den. Einfach in der Bedienung, zeit- und kostensparend.

Das Pitney Bowes Produktportfolio umfasst Systeme fiir unter-
schiedlichste Anforderungsprofile der taglichen Postverarbeitung
und mit Sicherheit auch die fiir Ihr Bliro geeignete Maschine.

Mehr liber unsere Falz- und Kuvertiersysteme erfahren Sie unter
www.pitneybowes.de oder telefonisch unter 0180 1 22 00 33.

Falz-/Kuvertiersystem
OfficeRight™ DI380
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KUNDENBINDUNG: Durch zahlreiche MaBnahmen wie
etwa die regelmaBige Zusendung von Informationen
Uber Produkte und Dienstleistungen lasst sich das
Kundenpotenzial besser ausschopfen.

> natsbasis sind und sich fiir kleinere und
mittlere Unternehmen als eine interessante
Alternative erweisen, weil sie Investitionen in
eine aufwendige technische Infrastruktur
iiberfliissig machen, sind Open-Source-Pro-
gramme kostenfrei verfiigbar.

Es ist allerdings nicht der Erwerb der Soft-
ware, der die grofSten Ausgaben verursacht.
Das meiste Geld schlucken die Pflege der Da-
ten sowie die Planung und die Durchfiihrung
von Aktionen. Dies sollten Unternehmen bei
der Auswahl der Software unbedingt beden-
ken. Und auch die Kosten, die durch die An-
passung der Losung an die vorhandene Soft-
warelandschaft entstehen, sollten sie in ihre

vorldufige Kalkulation inkludieren.

ZENTRALER WISSENSPOOL

Im Markt gibt es Standard-CRM-Produkte
in allen Preisklassen. Und es besteht die
Moglichkeit, fiir besondere Anforderungen
individuelle Losungen erstellen zu lassen.
Ein wesentlicher Punkt stellt dabei die
Integration des CRM-Programms in das
ERP-System des Unternehmens dar. Sie
verhindert ndmlich Redundanzen in der
Datenhaltung und verbessert zudem die Da-
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tenqualitédt, da das CRM-System in der Lage
ist, auf ,Echt-Daten“ zuriickzugreifen, wie
etwa Kundenstammdaten oder Daten aus
der Auftragsabwicklung. Die Integration und
der Datenaustausch mit ERP-Systemen er-
folgt tiber anpassbare Schnittstellen.

Die meisten Hersteller stellen Tools zur
Verfiigung, mit denen IT-Verantwortliche in
den Unternehmen nach entsprechender
Schulung in der Lage sind, die nétigen An-
passungen selbst durchzufiihren. Diesem
Aspekt kommt eine besondere Bedeutung
zu, denn in vielen Firmen sind noch Insel-
losungen vorhanden, die es zu vereinen gilt.
So sind der Marketing-, der Vertriebs- und
der Servicebereich, was die Technologie an-
geht, meist voneinander getrennt. Ein CRM-
System bringt sie und ihre gesamten Inhalte
zusammen. Dadurch entsteht ein wichtiger
Wissenspool, der dem Unternehmen bei
seinen Entscheidungen groBe Unterstiit-
zung leistet.

Viele Experten vertreten heute die Mei-
nung, dass nicht die Frequenz der Kunden-
besuche, sondern die Pflege der iiber einen
Kunden gesammelten Informationen den
Umsatz beeinflusst. Die dringende Notwen-
digkeit, dieses Wissen zu administrieren,
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stellt bestimmte Anforderungen an CRM-
Programme. So zédhlt zundchst das Adress-
management zu der Grundfunktionalitédt
einer solchen Anwendung: Es verwaltet die
Stammdaten von Kunden und Interessenten
wie Firmenname, Anschrift und Name des
Ansprechpartners samt Telefon-, Mobil-
nummer und E-Mail-Adresse.

NUTZLICHE FUNKTIONEN

Zusdtzliche Eintrége, wie etwa Hobbys
oder Geburtsdatum, ermdglichen eine in-
tensivere Pflege der Geschiftsfreundschaft.
Um es zu vermeiden, Kunden mehrmals das
gleiche Schreiben zu schicken, was Mehr-
kosten verursacht und vor allem hochste
Inkompetenz und Unprofessionalitdt signa-
lisiert, sollte Dublettenerkennung zu der
Ausstattung jeder CRM-Losung zédhlen. Lii-
ckenhafte Eintrdge lassen sich zudem durch
spezielle Tools zur Priifung der Adressdaten
ergdnzen.

Dies ist ldngst nicht alles: Neben umfas-
senden Adressinformationen beinhaltet ein
durchdachtes CRM-System ein sogenanntes
Kontaktmanagement, dessen Aufgabe darin
besteht, alle Kunden- und Interessentenak-




tionen, das hei3t die gesamte Kundenhisto-
rie, ausfiihrlich zu dokumentieren. Uber
Aufgaben und Aktivitdten der Mitarbeiter
gibt das Zeit- und Aufgabenmanagement
Auskunft. Im Zusammenspiel mit dem
Workflow-Management garantieren diese
Funktionen eine effektive Gestaltung der
Arbeitsablédufe.

Die Integration eines Dokumentenma-
nagement-Systems tragt zudem dazu bei,
die vielen Informationen, die in Form von

ZEITGEMASSE
CRM-SYSTEME:
Sie erlauben sowohl
die Integration von
Callcentern tber
Computer-Telefon-
Integration (CTI)
als auch den
mobilen Zugriff auf
Kundendaten.

sihibes;
1

E-Mails, Faxen, Briefen oder Prisentationen
vorliegen, zu verwalten. Idealerweise lassen
sich sogar Verkniipfungen zwischen Kunden
und diesen Dokumenten innerhalb der
CRM-Anwendung erstellen. Wenn notig,
kann auch ein Callcenter integriert werden.
Dies erfolgt tiber Computer-Telefon-Inte-
gration (CTI) und erlaubt ein automatisches
Wihlen iiber die Kundenakte. Bei eingehen-
den Anrufen wird die Rufnummer wiederum
mit den Rufnummern im System verglichen:
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Stimmen sie {iberein, werden die Daten des
Anrufers gezeigt. Komplette Telefonate wer-
den dokumentiert.

Ferner erweisen sich Analysen, Berichte,
Auswertungen und Statistiken als eine gute
Unterstiitzung fiir Vertrieb und Marketing.
Sie informieren {iber die Umsédtze der Ver-
kdufer, iiber die Ergebnisse von Umfragen
oder Reporting aller Art. Eine schnelle Auf-
tragsinfo darf auch nicht fehlen. Und der
Helpdesk bietet Kunden, die Anfragen oder
Beschwerden weitergeben mochten, eine
geeignete Plattform.

Last, not least: Ein CRM-Programm, das
keinen mobilen Zugriff auf die Kundendaten
ermoglicht, ist nicht zeitgem&R. Aufen-
dienstler oder im Home-Office tdtige Mitar-
beiter sollen doch jederzeit wichtige Infor-
mationen aus dem Programm entnehmen
oder in das Programm speichern kénnen.
Schnelle Ubertragungsmoglichkeiten wie
UMTS (Universal Mobile Telecommunica-
tion System) oder Wi-Fi (Wireless Fidelity)
bieten dabei eine gute Unterstiitzung.

MEHR ALS NUR EINE SOFTWARE

Eins ist sicher: Auch wenn die Massen-
sammlung von Kundendaten immer wieder
in die Diskussion gerdt und von Datenschiit-
zern aufs Schérfste kritisiert wird, und auch
wenn die Menge an personlichen Informati-
onen manch einen Gegner eine Manipulie-
rung der Beratung und somit eine Verach-
tung der Verkaufsethik befiirchten lésst,
leisten Kundenbeziehungsmanagement-
Systeme doch gute Dienste. CRM auf eine
einfache Software zu reduzieren, wére den-
noch nicht richtig. Der CRM-Gedanke ist
viel mehr als das und aus der Erkenntnis
entstanden, dass Unternehmen in Zukunft
nur bestehen konnen, wenn sie kundenfo-
kussiert handeln.

Aus diesem Grund ist es fiir Firmen unab-
dingbar, CRM als bereichsiibergreifende Un-
ternehmensstrategie einzufiihren, die vor-
rangig den methodischen Aufbau und die
Pflege profitabler und nachhaltiger Kunden-
beziehungen im Blick hat. Nur so kommen
sie der erhofften Gewinnoptimierung und
der Festigung ihrer Wettbewerbsposition ein
Stiick ndher.

Graziella Mimic w
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