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    1 Einleitende Betrachtung


     


    1.1 Problemstellung


     


    Customer Relationship Management (CRM) - ein Schlagwort, das täglich in etlichen Fachzeitschriften erscheint und dessen Philosophie bei immer mehr zukunftsorientierten Menschen Begeisterung findet. CRM setzt an den Kundenanforderungen eines bestehenden Kundenstammes an. Die Besonderheit liegt darin, dass alle innerbetrieblichen Abläufe und Organisationsstrukturen an den für das Unternehmen interessanten Kundensegmenten ausgerichtet werden.[1] Dazu benötigt ein Unternehmen die entsprechende Hard- und Software, ein Konzept, welches der gegebenen Situation angepasst ist und die Bereitschaft der Mitarbeiter, Wissen und Informationen so zu organisieren, dass das eingeführte Softwareprogramm wirklich zu einen Mehrwert und nicht zu einem Mehraufwand führt.


     


    Doch die Begeisterung alleine und der Kauf einer entsprechenden Software reichen bei weitem nicht aus, um ein CRM-System erfolgreich umzusetzen.[2] Die Einführung von CRM bedeutet nicht nur eine Veränderung nahezu aller Abteilungen eines Unternehmens, sondern auch ein Wandel in der Unternehmenskultur und in der Unternehmensführung. Bei solch einem komplexen Projekt ist eine umfassende Vorbereitung unbedingt erforderlich. Es müssen die schon vorhandenen Parameter mit den Bausteinen einer anvisierten CRM-Lösung verglichen und auf ihre Verträglichkeit miteinander überprüft werden. Zudem sollte man, bevor man sich für einen Softwareanbieter entscheidet, das Anforderungsprofil seiner Kunden kennen.


     


    Die Zeiten, als recht wahllos und unkritisch konsumiert wurde und ausschließlich die Verkäufer für den Umsatz verantwortlich waren, sind vorbei. Der Markt hat sich von einem Verkäufer- zu einem Käufermarkt gewandelt. Es sind heute die Käufer, die mit ihren ständig steigenden Ansprüchen den Markt bestimmen.[3] Es ist längst kein Geheimnis mehr, dass sich hauptsächlich die Unternehmen etablieren werden, denen es gelingt, die individuellen Kundenwünsche zu erfüllen. Nur wer seinen Kunden Problemlösungen bietet, wer ihnen durch die Beziehung einen Mehrwert verschafft, wird einen treuen und somit rentablen Kundenstamm halten und ausbauen können.[4] Aber nicht nur den Kunden soll durch die Beziehung ein Mehrwert verschafft werden, sondern es soll eine Beziehung zu beiderseitigem Nutzen sein. Für das Unternehmen stellt der Mehrwert, die Arbeitsplatzsicherung der Mitarbeiter, die Wachstumssicherung des Unternehmens und der erwirtschaftete Gewinn dar. Auch die höhere Mitarbeiterzufriedenheit und Motivation, die durch zufriedenere Kunden entsteht, sei an dieser Stelle erwähnt.


     


    Eine gute Kundenbeziehung ist zwar Voraussetzung für den Erfolg eines Unternehmens, sie darf aber nicht isoliert betrachtet werden. Schließlich stehen jeder erbrachten Leistung auch Kosten gegenüber, die alle gedeckt sein sollen. Gerade bei der Erfüllung individueller Kundenwünsche sollte von vornherein klar sein, ob der entsprechende Kunde häufig Sonderbehandlungen in Anspruch nimmt, ob er zu den A-, B- oder C-Kunden gehört und wie viel er zum Erfolg des Unternehmens beiträgt. Entscheidend ist, dass Kunden nur die Leistungen erhalten, die sie tatsächlich wünschen. Würde für alle das gleiche Leistungsangebot zu Grunde gelegt, erhielten manche Kunden Leistungen, die unter Umständen für sie gar nicht zu einem Mehrwert führten. Diese Aufwendungen könnte man stattdessen anspruchsvolleren Kunden anbieten. Dabei ist wichtig, dass man die Kunden mit jedem Kontakt besser kennenlernt und Informationen über den Kunden ständig aktualisiert werden. Nicht die Menge der Informationen ist entscheidend, sondern die Qualität und die Auswertbarkeit.


     


    Viele Unternehmen haben diese Situation mittlerweile erkannt. Doch besonders für kleine und mittelständige Unternehmen sind CRM-Lösungen oft zu teuer. Die meisten Anbieter von CRM-Software spezialisieren sich deshalb auf große Unternehmen. Der Zuschnitt einer Software auf ein Unternehmen ist sehr aufwendig, unabhängig davon, ob mit dieser Software fünf oder 500 Arbeitsplätze ausgestattet werden. Der relativ hohe Fixkostenanteil für das Anpassen der Software ist für viele kleine und mittelständige Unternehmen kaum oder überhaupt nicht finanzierbar.[5]


     


    1.2 Vorgehensweise und Abgrenzung


     


    Diese Arbeit unterstützt die Vorbereitungen zur Realisierung einer CRM-Lösung in einer fiktiven Großhandelsunternehmung. Zunächst wird der Umfang von Customer Relationship Management erläutert. Der Leser soll verstehen, dass die Einführung einer CRM-Software noch lange nicht deren Umsetzung im Unternehmen bedeutet, sondern dass CRM zu einer Veränderung in fast allen Bereichen des Unternehmens führt.


     


    Im nächsten Abschnitt soll die Großhandelsunternehmung näher beschrieben werden. Hier wird darauf Wert gelegt, dass auch eine außenstehende Person einen Gesamteindruck vom Unternehmen erhält. Inhalt des darauffolgenden Kapitels ist die Beschreibung der Teilschritte zur Auswahl einer entsprechenden Software. Dazu wird näher auf den Bereich der Marktforschung sowie einer Kunden- und Mitarbeiterbefragung eingegangen. Das Ergebnis dieser Schritte muss Aufschluss darüber geben, welche Anforderungen die Kunden, die Mitarbeiter und das Marktumfeld an das Unternehmen stellen und wie das CRM-System aufgebaut sein muss. Daraufhin wird unter Berücksichtigung der zuvor ermittelten Daten ein System zur Auswahl einer CRM-Lösung in der Großhandelsunternehmung entwickelt. Dabei werden sehr genau die Anforderungen an die CRM-Software und die erforderlichen Teilprozesse herausgearbeitet.


     


    Im nächsten Abschnitt werden einige Softwareanbieter aufgeführt und miteinander verglichen. Das Fazit soll das Ergebnis dieser Arbeit verdeutlichen und aufzeigen, welche vorbereitenden Maßnahmen getroffenen werden müssen, was zu berücksichtigen ist und welche Voraussetzungen zur Einführung einer CRM-Software gegeben sein müssen.


     


    Wenn von CRM gesprochen wird, handelt es sich immer um eine ganzheitliche Lösung. [6]Ganzheitlich bedeutet, dass Erkenntnisse aus dem Informationsfluss zwischen Kunden und Handelsunternehmen auch an die Lieferanten weitergeleitet werden müssen. Auf die Beziehung zum Lieferanten wird in dieser Arbeit jedoch komplett verzichtet. Alle Punkte, die als vorbereitende Maßnahmen angesprochen werden, beziehen sich auf eine Großhandelsunternehmung. Die einzelnen Gliederungspunkte werden unterschiedlich intensiv behandelt. Die Ausführlichkeit der einzelnen Punkte hängt dabei von der Wichtigkeit zur Entwicklung des Konzeptes zur Einführung der Software im Unternehmen ab.


     


    Gegenstand dieser Arbeit ist die Entwicklung eines Konzeptes zur Einführung eines CRM-Systems in eine Großhandelsunternehmung. Sie soll als Grundlage dienen sowohl die richtige Software zu finden, als auch die innerbetrieblichen Abläufe einer CRM-Strategie anzupassen.


     


    1.3 Das Großhandelsunternehmen


     


    Das weitere Vorgehen macht es notwendig, näher auf das Großhandelsunternehmen, in dem CRM eingeführt werden soll, einzugehen.
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Marketingautomation: Sammelbegriff fur
Systeme, die das Marketing unterstiitzen,
vom Kampagnenmanagement, iiber die
Marketing-Enzyklopédie bis zu speziellen
Planungs- und Analysetools (Data Mining).

Serviceautomation: System zur
Servicesteuerung und
Serviceunterstiitzung. Neben der Zuteilung
der Auftrage fiir den Kundendienst, meist
auch ein Help Desk zur Beantwortung der
haufigsten Kundenprobleme

Customer
Interaction
Software (CIS)

Softwarelsungen, die die Interaktion mit
dem Kunden unterstiitzen. Haufig werden
darunter Plattformen verstanden, die die
verschiedenen Kommunikationskanéle zum
Kunden (Telefon, E-Mail, Fax etc.)
zusammenfihren und aufeinander
abstimmen.

Customer
Relationship
Communication,
CRC

CRC ist eine wesentliche Saule einer CRM-
Philosophie. CRC integriert und optimiert auf
der Grundlage einer Kundendatenbank und
einer Unternehmens- und
Produktpositionierung medieniibergreifend
alle Prozesse der
Unternehmenskommunikation. Zielsetzung ist
die Harmonisierung aller kommunikativen
Unternehmens- und Produktbotschaften,
ausgerichtet auf Kunden-Lebenszyklen und
mit dem Ziel, Kundenbindung zu verstarken.
Das setzt voraus, dass CRC-Konzepte
Vorkehrungen fir eine permanente
Verbesserung des Kundenkontaktes und fiir
eine Mitgestaltung des Kunden beinhalten.
(Peter Winkelmann, aufbauend auf der DDV~
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integriert, spricht man von eCRM (Electronic|
CRM). Das Internet wird fir drei Funktionen
genutzt: Erstens dient es als technologische
Plattform fir das CRM -Programm. Zweitens
werden aus dem Internet-Auftritt gewonnene
Informationen iiber den Kunden in das CRM-
System iibernommen. Drittens kénnen
Vertriebspartner eingebunden werden, die
selbststandig Bestellungen aufgeben und den
Status abfragen konnen

CRM-Software

Softwareprogramme, die als primares Ziel
haben, Unternehmen bei der Verwirklichung
von mehr Kundenorientierung zu
unterstiitzen. Sie integrieren Anwendungen
und Funktionen aus Vertrieb, Marketing, Call-
Center und Service, so dass alle Mitarbeiter
im Prinzip auf die gleichen Kundendaten
blicken. So kann der Mitarbeiter im Call-
Center auf die gleichen Informationen
zuzuriickgreifen wie der Verkaufer im
AuBendienst, der AuBendienst weiB, wann der
Kunde das letzte Mal eine Beschwerde beim
Servicetechniker hatte und Produkt- und
Nutzenargumentationen erfahrt der Verkéufer
aus der umfangreichen Marketing-Datenbank.
CRM-Systeme bestehen aus folgenden
Bereichen:

Vertriebsautomation: Neben den
Informationen und Kontakthistorien von
Kunden beinhaltet dieser Bereich auch die
Steuerung des Vertriebes iiber Priorititen
und Potentiale (Opportunity-Management)
sowie ein Berichtswesen.
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Data Warehouse

Sammlung aller relevanten Daten im
sogenannten »Warenhaus«, damit diese dann
per Data Mining oder mit anderen
Analysetools (z. B. OLAP) analysiert und
ausgewertet werden konnen. Von W.H.
Inmon entwickeltes Konzept fiir die
themenorientierte, integrierte, zeitbezogene
und dauerhafte Sammlung von Informationen
zur Entscheidungsunterstiitzung des
Managements. Ein Data Warehouse ist eine
von den operationalen DV-Systemen isolierte
Datenbank, die als unternehmensweite
Datenbasis fiir alle Auspragungen von
Systemen dient, um das Management zu
unterstiitzen. Die Speicherung in einem Data
Warehouse erfolgt dabei in zwei
grundsétzlichen Auspragungen: relational
und multidimensional (ggf. auch nur in einer
der beiden Formen). Die bestehenden
Schwéichen zum Aufbau eines Data
Warehouse bei den dazu verfiigbaren
Datenbanksystemen miindeten in dem von
E.F. Codd entwickelten Ansatz des Online
Analytical Processing (OLAP) und der
Forderung, Informationen in
multidimensionalen Datenbanksystemen zu
speichern, um die notwendige Performance
sicherzustellen. Mittlerweile hat sich ein

»Koexistenz« von relationalen und
multidimensionalen OLAP-Anwendungen
gebildet. (ROLAP und MOLAP), die in einem
Data Warehouse auch parallel eingesetzt
werden konnen.

Database Marketing

Die Kundendatenbank (= Database) ist eine
Sammiung von Adressen von bestehenden
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Definition zu CRM)

Customer Service

System zur Servicesteuerung und

System (CSS) Serviceunterstiitzung. Neben der Zuteilung
der Auftréige fiir den Kundendienst, meist
auch ein Help Desk zur Beantwortung der
haufigsten Kundenprobleme.

Customized Das Zetalter standardisierter Produkte und

Marketing homogener Massenmirkte neigt sich dem

Ende zu. Die in diesem Jahrhundert
vorherrschende Massenproduktion wird durch
neue Technologien zunehmend abgeldst. Mit
Hilfe der Informationstechnologie ist es heute
maglich, individualisierte, auf den einzelnen
Kunden zugeschnittene Produkte industriell
und kostengiinstig zu fertigen. Das dahinter
stehende Marketingkonzept wird in
Anlehnung an den englischen Begriff
Customizationals Customized Marketing
bezeichnet. Durch die extreme Ausrichtung
des Leistungsangebots an den individuellen
Bediirfnissen und Wiinschen des einzelnen
Kunden sollen Wettbewerbsvorteile erreicht
werden

Data Mining ist der Prozess des Entdeckens
bedeutsamer neuer Zusammenhange, Muster
und Trends durch die Analyse groBer
Datensitze mittels Mustererkennung sowie
statistischer und mathematischer Verfahren«
(Erick Brethenoux, Gartner Group). Data
Mining-Verfahren fiihren zu besseren
Prognosen, differenzierteren
Segmentierungen, Klassifizierungen und
Bewertungen von Kundengruppen oder
Mérkten
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Front Office (Front-
Office)

Ein Begriff mit verschiedenen Bedeutungen:
Im Call-Center versteht man darunter
einerseits den Bereich, der im Gegensatz zum
Back Office zuerst vom Anrufer erreicht wird.
Dort sollen die Anfragen méglichst direkt und
sofort gelost werden. Die durchschnittliche
»first-contact-solution-rate« liegt in
deutschen Call-Centern bei zirka 80 Prozent.
Schwierige Fragen werden dann an die
Experten im Back Office weitergeleitet
Bezogen auf eine Softwarelésungen spricht
man auch von Front Office im Gegensatz zu
Back Office Lésungen. Back Office Losungen
sind dabei meist die Verwaltungssysteme im
Unternehmen (ERP, z. B. R/3). Die Front
Office Lésung ist dagegen die Software, die
den Mitarbeiter bei der direkten Interaktion
mit dem Kunden unterstiitzt (vergleichbar
der operativen CRM-Software)

Help Desk

Wissensbasierte Datenbank, die ein Call
Center bei der Beantwortung eingehender
Fragen unterstitzt. AuBerdem werden haufig
auftretende Probleme von Kunden verfolgt
und analysiert

Interactive Selling
Systeme (1SS)

Programme, die speziell fUr den Einsatz im
Verkaufsgespréch gedacht sind, vom
elektronischen Katalog bis zum
Konfigurationssystem. Moderne ISS-Systeme
kénnen auch ohne Verkéufer iber das
Internet vom Kunden selbst bedient werden

(Unassisted Selling).

Kampagnen-
management

Systeme, die Kampagnen (z. B. Mallings oder
Telefonanrufe) fir Kunden planen, steuern
und iiberwachen. Laufen die Kampagnen
iber verschiedene Kommunikationskanale (z.
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Kunden sowie Interessenten. Diese Adressen
werden durch zahlreiche Merkmale, die der
Qualifizierung der Daten dienen sollen,
erganzt. Bei Privatadressen konnen dies
beispielsweise Geschlecht, Alter, Einkommen,
HaushaltsgroBe oder die Mitgliedschaft in
einem Club sein. Bei Firmenkunden
interessieren Branche, UmsatzgroBe,
Mitarbeiteranzahl und Produktpalette. Die
Informationen ksnnen von Adressverlagen,
wie Schober oder AZ Direktmarketing,

bezogen und/oder im Unternehmen, durch
die Personen, die Kundenkontakt haben,
gesammelt werden.

Anhand der méglichen
Klassifizierungsmerkmale wird im Database
Marketing eine bestimmte Zielgruppe
definiert und mit
Direktmarketinginstrumenten (Mailing,
Telefonkontakt etc.) gezielt angesprochen.
Ziel des Database Marketing ist eine
maglichst individuelle Kundenbeziehung mit
einer groBen Anzahl von Kunden aufzubauen
und gezielt weiterzuentwickeln.

Ds n Support
System (DSS)

Ein Entscheidungsunterstatzungssystem,
welches Lésungen fiir Abfrage und Reporting,
multidimensionale Analyse (OLAP) sowie fiir
Data Mining zur Verfiigung stellt

Enterprise Systeme zur internen Unternenmensplanung
Resource Planning | -steuerung und -abwicklung. Wird auch
(ERP) héufig als Back Office bezeichnet

Executive Ein Informationssystem far den Zugniff auf
Information und die Analyse von Unternehmensdaten auf

Systems (EIS)

einem relativ hohen Level (Management-
Ebene)
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B. E-Mail, Call, Mailing, Internet) spricht man
von Multi-Channel-Kampagnen

Knowledge
Management

Wenn wir wissten, was wir alles wissent« -
dieser Ausspruch gilt heute wohl fiir viele
Unternehmen. Aufgrund der Informationsflut
kommt es heute darauf an, die Informationen
in einem Unternehmen zu lokalisieren, zu
bewerten, an den richtigen Stellen
abzuspeichern und den entsprechenden
Mitarbeitern zur Verfiigung zu stellen.

Kontaktmanage-
mentsoftware

Glinstige Programme zum Einstieg. Verwalten
Kundenadressen und dazugehrende
Kontakte und Aktivitéten

Management
Informations-
system (MIS)

Management Informationssystem« (MIS) ist
ein Informationssystem fiir den Zugriff und
die Analyse von Unternehmensdaten auf
einem relativ hohen Level (Management-
Ebene). (EIS)

Marketing-
Automation

Sammelbegriff fur Systeme, die das
Marketing unterstiitzen, vom
Kampagnenmanagement, iiber die
Marketing-Enzyklopédie bis zu speziellen
Planungs- und Analysetools (Data Mining).

OLAP

Mit Online Analytical Processing (OLAP)
bezeichnet man die Analyse und Auswertung
von multidimensional aufbereiteten Daten
(Multidimensionale Daten), um Informationen
fiir Unternehmensentscheidungen zu
gewinnen. OLAP strukturiert Daten auf
hierarchische Weise und erlaubt in der Regel
sowohl Einzel- als auch Trendanalysen sowie
die Zusammenfassung und Rotation
(Pivoting) von Daten fiir
Vergleichsberechnungen

OLAP beschreibt auch eine Kategorie von
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Werkzeugen (OLAP-Werkzeuge), die aus dem
Datenbestand eines Unternehmens
geschiftsrelevante mehrdimensionale
Datenverkniipfungen extrahieren und deren
Analyse aus verschiedenen Blickwinkeln
(Dimensionen) ermaglichen.

Dazu wird zunéichst ein Extrakt aus der
relationalen (Datenbank) entnommen, in eine
denormalisierte Form gebracht und in einem
multidimensionalen Datenwiirfel (PowerCube)
abgelegt. Auf diesen lassen sich mit den
entsprechenden Werkzeugen die oben
beschriebenen Analysen ausfiihren

(Funktionsweise von Business Intelligence
Tools).

One-to-One-
Marketing

Marketing, das sich In seiner Idealauspragung
an den spezifischen Bedirfnissen jedes
einzelnen Kunden orientiert

Operatives CRM

Unterstatzen die Mitarbeiter ber den
Transaktionen mit Kunden, beispielsweise
AuBendienstler bei der Besuchsvorbereitung
oder Call-Center-Agenten im direkten
Gespréich. Sie dienen der Automatisierung
von Vertriebsaktivititen, dem Management
von Vertriebskanlen fiir Verkaufs-Forecasts,
Database-Marketing und Call-Center-
Anwendungen.

Partner
Relationship
Management

Partner Relationship Management (PRM) st
die Ausgestaltung des Customer Relationship
Management (CRM) fiir die Gestaltung von
Lieferanten- und Wiederverkéufer-
Beziehungen
(Geschftsbeziehungsmanagement).

Sales Force
Automation (SFA)

Amerikanische Bezeichnung fur
Vertriebsinformationssysteme. Schwerpunkt
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ist die Anwendung im Vertriebsinnen- und
auBendienst. SFA-Systeme bilden den
Vertriebsprozess ab und unterstiitzen den
internen Ablauf (Workflow).
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Analytisches CRM

Der Teil von Customer Relationship
Management, der sich mit der Analyse der im
operativen CRM gesammelten Daten iiber
Kunden und Vertriebspartner befasst. Das
analytische CRM liefert die Erkenntnisse, um
einzelne CRM-MaBnahmen, z. B. Kampagnen
zu optimieren. Ziel ist es, die Kunden in ihrer
Gesamtheit zu betrachten, um
abteilungsiibergreifend Verhaltensmuster zu
identifizieren und daraus MaBnahmen
abzuleiten.

Beziehungs-
marketing

Unter Beziehungsmarketing (Relationship
Marketing) versteht man ein Marketing, das
auf die Anbahnung, den Aufbau, die
Etablierung und die Pflege dauerhafter
Geschiftsbeziehungen zu den Kunden
ausgerichtet ist. Im Mittelpunkt der
Marketingbemiihungen steht nicht der am
kurzfristig Erfolg orientierte einzelne
Verkaufsakt, sondern die langfristige
profitable Kundenbeziehung

Best of Breed

Closed Loop
Marketing

System, das aus den besten Einzellosungen
unterschiedlicher Hersteller besteht

Der geschiossene Regelkreis aus operativem
und analytischem CRM. Die Mitarbeiter im
Kundenkontakt sammeln mit Hilfe des
operativen CRM Informationen iber Kunden
und Interessenten. Das analytische CRM
liefert aus der Analyse Erkenntnisse fiir
Marketing- und Verkaufskampagnen. Diese
werden wiederum vom operativen Part
ausgefihrt
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Gber die Lebenszyklen von
Geschiftsbeziehungen. Das setzt voraus,
dass CRM-Konzepte Vorkehrungen zur
permanenten Verbesserung der
Kundenprozesse und fir ein
berufslebenslanges Lernen der Mitarbeiter
enthalten. (offizielle Definition des CRM-
Forums im DDV)

Das bedeutet:
Customer-Relationship-Management-Systeme
unterstitzen Unternehmen bei der
Umsetzung von mehr Kundenorientierung.
Sie liefern die technologische Unterstitzung,
um Aufgaben in Marketing, Vertrieb und
Kundenmanagement schneller und besser zu
bewiitigen. Sie dienen somit dazu,
Informationen Gber Kunden effizienter in der
Unternehmensorganisation zu verteilen und
sie im Rahmen der Bearbeitung der
Kundenbeziehungen zu nutzen. Damit wird
das Ziel verfolgt, die Kundenzufriedenheit
und damit die Kundenbindung zu erhhen,
die ein wesentlicher Einflussfaktor auf den
Unternehmenserfolg darstellt.

Dazu bieten CRM-Systeme unterschiedliche
Teilfunktionalitsten, von
Kundendatenbanken, iiber Workflow-
Funktionalitéten zur automatisierten
Verteilung von Informationen bis hin zu Data
Mining-Werkzeugen zur Generierung neuer
Zusammenhange aus den Kundendaten.

Wird das Internet in die CRM_Lésung
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Computer Aided
Selling (CAS)

Zu deutsch: Computerunterstatztes
Verkaufen, schwammiger Begriff, der
erbegriff fiir alle maglichen
Programme dient, andererseits speziell fiir
Vertriebsinformationssysteme (heute SEA:
Systeme) benutzt wird.

Direkt iibersetzt bedeutet Computer Aided
Selling »computergestiitztes Verkaufen, also
samtliche Moglichkeiten, mit dem Computer
schneller oder besser zu verkaufen.

teilweise als U

Demzufolge steht CAS fir viele verschiedene
Anwendungen im Vertrieb. Die iassische und
weitverbreitete Anwendung ist der Einsatz
von Kundendatenbanken in Verkauf und
Vertrieb, héufig werden derartige Systeme
deshalb auch als CAS-System bezeichnet.
Neben dem Einsatz von Kundendatenbanken
im Vertrieb kann der Computer auch andere
Anwendungen im Verkauf finden. Die
haufigsten sind: Angebotsprésentation
(Interactive Selling Systems), Computer
Based Training, Konfigurationssystem,
Elektronischer Katalog und
Gebietsoptimierung (s. Business Mapping)

CRM (Customer
Relationship
Management)

Customer Relationship Management (CRM)
ist ein ganzheitlicher Ansatz zur
Unternehmensfiihrung. Er integriert und
optimiert auf der Grundlage einer Datenbank
und Software zur Markbearbeitung sowie
eines definierten Verkaufsprozesses
abteilungsiibergreifend alle kundenbezogenen
Prozesse in Marketing, Vertrieb,
Kundendienst und F&E. Zielsetzung von CRM
ist die gemeinsame Schaffung von
Mehrwerten auf Kunden- und Lieferantenseite






