BaMEKEMN
PARTHMER

Kerstin Plahwe,
Dialog-Expartin und
CRM-Beraterin, =t
geschiftsfiihranda
Gesellschafterin dar

Karstin Flehwe Media

Dialog Marketing

Customer Relationship Management

Was lange wahrt, wird

endlich gut?

Im Zeitalter von anspruchsvollen und wenig loyalen, aber extrem
preishewussten Kunden im umkdmpften Markt der Finanzdienst-
leister wurde schon in den 90er Jahren der Ruf nach Abhilfe laut.
Schnell war die angebliche Wunderwaffe, oft mit Hilfe groRer
Beratungsgesellschaften und Software-Herstellern, gefunden:
Customer Relationship Management {CRM).

Viele Finanzdienstleis-
ter haben in den letzten
Jahren oft sieben- bis
achistellige Summen in-
vestiert - leider haben die
wenigsten  Investitionen
das gewtinschte Ergebnis
gebracht und der Anteil
fehlgeschlagener CRM-
Projekte ist hoch. Die an-
fangliche Euphorie ist der
Erniichterung pewichen.
Das gilt nicht nur fir Kre-
ditinstitute, sondern auch

& Consulting GmbH und fiir wiele andere Bran-
Vorsitzande dar chen.

Initiative ProDialog.

Hier lehnt sich ein

wwwy pradialogneg

n 3l

Blick auf das, was CRM

sein soll. CRM, zundchst
ginmal nicht mehr und nicht weniger
als professionelles Kundenbeziehungs-
management, ist der Weg zu einer
neuen, kundenbezogenen Ausrichtung
des Unternehmens, seiner Kammuni-
kation, seiner Produkie und Services.

Im Bereich Kommunikation sind es
vor allem die Medien des Dialog Mar-
keting, Im Bereich neuer Produkte und
Servicas schlieflich wicd diberdeutlich,
wie wichtig das perfekte Zusammen-
spiel aus Technologie, Mitarbeitern
und Strategie ist.

Oftmals scheiterten Projekte je-
doch schen in den Grundzigen. Mach
dem Matto ,Wasch' mich, aber mach’'
mich nicht nass™, wurde CREM nicht

erfolgreich. Die wenigen guten Bei-
spiele zeigen jedoch, dass CRM allen
Widrigkeiten zum Trotz ein Kénigs-
wieg lst, auf dem es viel zu gewinnen
gibt,

# 30 konnte die Dresdner Benk nach
einem erfolgreichen CEM-Projekt die
Bearbeitungszeiten von  Kundenbe-
schwerden um 40 Prozent reduzieren
und Prozessverkirzungen bel der Ab-
wickhing von Geldmarktgeschéften in
Hihe von 1,75 Millionen Eum p.a. re-
alisieren, Hinzu kamen die Steigerung
der Performance-Griffen Gesamtertrag
[ +60 Prozent], Zinsergebnis Kredit
[+ 50 Prozent) und gebundenes Eigen-
kapital { + 30 Prozent).

Back to the roots —
CRM ist machbar

Aus der Vielzahl existierender
CRM-Definitionen verbindet die wvon
E.E. Wolf die oftmals verkannten Ele-
mente: CRM ist ein ganzheitlich stra-
tegizcher Ansatz zur kundenorientier-
ten Ausrichtung von Unternehmen mit
den Zielen einer Verbesserung der
Fundenbindung und einer Erhohung
der Kundenprafitabilitdt, Wesentliche
Eomponenten sind neben der Strate-
giedefinition im CRM die daraus resul-
tierende Ausgestaltung der Kundenhe-
ziehungen, die Kenzeption von Orga-
nisation/Prozessen und der entsprech-

ende Einsatz von 1T Systemen, Techno-
logien.” Das bedeutet, dass die bisheri-
ge meist einseitige Folkussierung auf
[T-Themen innerhalb von CRM-Projek-
ten insgesamt Zu kurz gesprongen sl

Erfolgreiches CRM benitigt
neue Kommunikationswege

Ausgeldst durch den atemberau-
benden technalogischen Wandel der
tetzten Jahre haben sich Kommunika-
tiengverhalten und Informationsbe-
dirfnisse von  Verbrauchern  und
Unternehmen rasant verdndert. Die Fi-
nanzdienstleister spiren dies schmerz-
haft in puncto der deutlich gestiegenen
Transparenz von Produkten und Prei-
sen, die der selbsthewusst gewordene
Kunde hichst selbstverstindlich nurzt.

[nternet und Mobilfunk haben da-
bei einen wichtigen Trend vorgegeben:
die Sehnsucht nach persénlicher Frei-
heit. nach zeitlicher und drtlicher
Ungebundenheit gepaart mit dem je-
derzeitipen Eingebundensein in den
allgemeinen Informationsfluss, Das
Bediirfnis nach Kommunikation und
Konsum 15t heute nicht mehr stationar,

Fidr Unternehmen hat dies nur eine
lpgische Konsequenz: Sie miissen dem
Eunden die Wahl lassen und die ver-
schiedenen Kandle bereitstellen, Mehr
sogar: Der Dialog muss forciert wer-
den, denn nur so ist die koninuierliche
Einbindung des Kunden gesichert und
der potenziellen Abwanderung kann
hesser entgegengewirkt werden.

Der Verzicht auf einen Dialoghkanal
kanm den Verlust der Kunden bedeu-
ten, die diesen Weg bevorzugen. Die
kommunikative Kompetenz elnes Fi-
nanzdienstleisters zeigt sich darin, ob
er die Dialog Marketing-Instrumente
im besten Preis-Leistungs-Verhdltnis so
kombiniert, dass der Kunde an ver-
schiedenen Orten und zum gewinsch-
ten Zeitpunkt die mafkgeschneiderie
Unternehmens-, Produkt- oder Mar-
kenbotschalt erhdlt und konsuméert.

Dahei ersetzen sich Online- und
Offline-Angebote nicht gegenseitig. Im
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Dialog Marketing

Cegenteil: Die richtige Kombination
macht das Marketing erfolgreich - und
den Kunden zufrieden. Der Einsatz
und die Beherrschung der verschiede-
nen Kanile und insbesondere deren
Vernetzung erfordern aber ein hohes
Malk an Investitionen in Enow-how,
Deganisation, Personal und Technoelogie.

Ohne Frage: Die Einfilhrung von
CRM ist teuer, aber die Frage ist eher,
was es kpstet, CRM nichr erfolgreich
zu realisieren. Ziel im CRM ist es, die
Kundenbezichungen schrittweise wei-
terzuentwickeln und im Sinne eines
Friilhwarnsystems problematische Ent-
wicklungen, die auf Abwanderungen
hinweisen, zu erkennen.

Hinzu kommt die MNotwendighkeit,
bestehende Kundenbeziehungen aus-
zubauen und zielfiihrend zu plegen.
Das geschieht auf der einen Seite
durch zielgenaue, das heifit in Inhalt
und Zeitpunkt perfekr abgestimmie
Kommunikation an den Kunden,

Andererseits bedarf es individuel-
ler Service- und Produktangsbote, die
es der Bank ermdglichen, sich als erste
Adresse zu behaupten. Die Crundlage
hierfiir ist ein umfassender und in aus-
gezeichneter Qualitat verfigbarer Da-
tenpool, der hichsten Anspriichen im
Bereich Datenqualitdt, Vielfalt, Aktua-
litit und Auswertbarkeil entspricht.

1 CRM muss im gesamten
Unternehmen gelebt werden

Viele CRM-Tools kinnen gekauft
werden, ab als Software, Beralungs-
leistung oder Kundenprozessanalyse,
Um eines kommen die Unternehmen
aber micht herum - und das ist der
Kern eines erfolgreichen CRM: die
mentale Verinderung der gesamten
Organisation.

CRM kann weder einfach gekauft
noch implementiert werden. CRM lebt
und muss gelebt werden. Es ist gin stu-
fenweiser, fast evolutiondrer Prozess,
und Unternehmen tun gut daran, sich
auf diesen, ebenso strategischen wie
langfristigen Weg zu begeben.
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Die Entacheidung fiir die konse-
quente Mutzung von CRM heifst nichts
anderes, als dass sich das ganze Unter-
nehmen verdndern und zu einer ler-
nenden, anf Kundenbediirfnisse pinge-
henden Organisation entwickeln muss,
die dennoch und gerade deswegen den
Folus auf die Steigerung der Profitabi-
litit der Kundenbeziehungen richtet,
Deswegen ist eine wichlige Vorausser-
zung fiir ein erfolgreiches Projekt im
Customer Relationship Management
die Unterstiitzung aus dem Top-Ma-
nagement. ,Top down" und  bottom
up™ lautet die Devise,

Zusdtzlich hingt der Erfolg eines
CRM-Projektes davon ab, ob die CRM-
Vision Im gesamten Unternehmen
durchgesetzt werden kann. Das Ma-
nagement tut deswegen gut daran,
rechizeitig alle betrofienen Abteilun-
gen in aktuelle Entscheidungsprozesse
einzubinden.

! Kundenzentrierung als
Geschaftsmodell

CEM bedeutet, Kundenzentrierung
als Geschiftsmodell zu hegreifen. Vie-
le Anwender sind sich dleser Tatsache
aber nicht bewusst und halten CRM
immer noch fir ein reines Software-
Thema. Dies wird forclert durch das
Uberangebot an scgenannten CRM-
Tools und -Leistungen, die die Software-
Industrie als CRM-Werkzeuge verkauft.

Eine kritische Durchforstung und
Hinterfragung der CRM-Dienstleister
und -Tools ist somit dringend geboten,
um die notwendige Transparenz und
die korrekte Einschitzung der Mag-
lichkeiten der jeweiligen Instrumente
sicherzustelien,

Auch rund um die Technologie
muss im Unternehmen viel passieren.
Denn ohne die entsprechende Daten-
und Technologie-Grundlage modemer,
integrierter  Database-iMarketing-La-
sungen, auf die CRM-Tools spéter auf-
setzen, kann der erwinschte Erfolg
und Return an [nvestment (ROI) nicht
erzielt werden.

Fehlerguellen im CRM

1. Faisches CRM-Varstindnis
. Fahlgnder Managamant-
Support
3. Falsche Zielsetzungen und
unrealistische Erwartungen
4. Zu garinge interna Ressourcen
und fehlendes Know-how

(o]

. Unzureichendes Wissen iiber

en

die migenen Kunden

. Unterschitzan dar Projekt-
komplexitit

7. Fehlenda Return-on-
Investrmant-Betrachtung

. Intarne Politik und Besitz-
standswahrung

, Inkonsequents Umsetzung
der Ergabnisse aus dem
analytischen CRA

{=r]

o

Die Einfiihrung von CRM ist kom-
plex, wird in Umfang und Komplexita
oft unterschitzt. Einerseits schlagen
die Anschaffungskosten flir Hardware
und Software zu Buche, andererseits in
noch griferem Mafe die zusitzlichen
Aufwendungen [dr notwendige Con-
sulting-Leistungen.

Kostenintensive Fehler werden oft
schon in den Anfingen gemacht (siehe
auch Infokasten cben); Die falache Be-
setzung der Projektleitung und der

Teams, fehlendes Kundenwissen und

ungenaue Planungen der Gesamtarchi-
telctur schrauben die Kosten in die Hi-
he. Unabdingbar sind daher eine prizi-
se Analyse und Dokumentation der
Prozesse hin zum Kunden sowie eine
klare Definition der Zielsetzung und
des anvisiecten Nulzens eines CRM-
Projektes.

Wenn es im Kern des Customer Re-
lationship Management jedoch darum
geht, wieder den Kunden in den Fokus
zu nehmen und auf allen Unterneh-
mensebenen mit modernen Instrumen-
tarien langfristig Lovalitat und Profita-
bilitdr zu sichern, dann hat CRM end-
lich die Chance, die es schon immer
verdient hat. 1
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