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1 Einleitung

Vor dem Hintergrund des Strebens nach Wettbewerbsvorteilen wird in
Forschung und Praxis das Customer Relationship Management (CRM)
immer wieder hervorgehoben. Dabei sind zwei unterschiedliche Perspek-
tiven auf dieses Management-Konzept zu beobachten: Entweder wird es
verstanden a's ein neuartiger Losungsansatz zum Erhalt bzw. zur Steige-
rung von Unternehmensgewinnen oder lediglich aufgefasst als , alter
Weinin neuen Schlauchen®.

Die Literatur hat es bislang versaumt die Entwicklungslinien und Ein-
flussfaktoren dieses angeblich so neuen Konzepts ganzheitlich bzw. aus
mehreren Forschungsperspektiven darzustellen. Dieser Beitrag soll diese
Forschungslticke schlief3en und die Zusammenhange zwischen den rele-
vanten Forschungsdisziplinen aufzeigen.

2. Vom transaktionsorientierten Marketing zum
Relationship Marketing

Bereits zu Beginn der Achtzigerjahre mussten immer mehr Unternehmen
konstatieren, dass die alleinige Fokussierung auf Einzeltransaktionen das
Ziel der Steigerung der Unternehmensprofitabilitdt immer mehr verfehl-
te. Dem traditionellen Konzept des Transaktionsmarketing, welches sich
durch die Maximierung einzelner Verkaufsabschlisse und eine weitge-
hend undifferenzierte Marktbearbeitung auszeichnet, wurde immer héu-
figer Kritik zu teil.t

Vor diesem Hintergrund entwickelte BERRY im Jahr 1983 das Konzept
des Relationship Marketing?, welches sich insbesondere durch seine
Ausrichtung auf Gschéftsbeziehungen und die damit einhergehende
langfristige Perspektive auszeichnet® Auf diesem Gedankengut aufbau-
end definierte GRONROOS 1990 Relationship Marketing* wie folgt:

"Marketing is to establish, maintain, and enhance relationships with
customers and other partners, at a profit, so that the objectives of the

1 Vgl. Clark/Peck/Christopher/Payne (1999), S. 29. Zu den Unterschieden zwi-
schen dem Transaktionsmarketing und dem Relationship Marketing vgl. Chris-
topher/McDonald (1995), S. 40 und Payne/Rapp (1999), S. 6 f.

2vgl. Berry (1983), S. 25 ff.

3vqgl. Buttle (1996), S. 2f.

“ Die Begriffe , Relationship Marketing* und , Beziehungsmarketing* werden im
Folgenden synonym verwendet.
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parties involved are met. This is achieved by a mutual exchange and
fulfillment of promises” 3

Diese Definition stellt — im Gegensatz zur traditionellen Sichtweise —
nicht vornehmlich die Neukundengewinnung, sondern vielmehr den
Aufbau, den Erhalt und den Ausbau von Kundenbeziehungen in den
Mittel punkt der Betrachtung.®

Hinsichtlich der Steigerung der Profitabilitdt eines Unternehmens liegt
die Annahme zu Grunde, dass sich diese nicht nur lber die Gewinnung
neuer Kunden, sondern insbesondere Uber die Steigerung der Rentabilitét
sowie Uber die Verlangerung der Lebensdauer (sog. Customer Life Time)
einer bestehenden Kundenbeziehung erhéhen lasst.” Bestdtigt wurde
diese Annahme durch Untersuchungen, die nachweisen konnten, dassdie
Kosten fur die Pflege bestehender Kundenbeziehungen etwa finf bis
sieben mal niedriger sind, as jene Aufwendungen, die fur die Gewin-
nung neuer Kunden aufgebracht werden miissen® Ebenfalls zeigte eine
breit angelegte Studie von Reichheld und Schefter, dass sich der Return
on Investment (Rol) fur Investitionen online gefiihrter Geschéftsbezie-
hungen zum Teil erst nach mehreren Jahren einstellt.’

Folglich riickte zum ersten Mal in den klassischen Massenmarkten die
Kundenorientierung und die damit implizit verbundene Orientierung an
den Kundenbeziehungen'® in den Mittelpunkt marketingpolitischer Be-
mihungen.* Vor dem Hintergrund einer strategischen Neuorientierung
der Unternehmen findet sie seit Mitte der Neunzigerjahre ihren Nieder-
schlag in dem K onzept des Relationship Marketing.*?

Das Beziehungsmarketing konnte sich im Zeitverlauf als einer der domi-
nanten Forschungsansitze innerhalb der Marketingdisziplin etablieren®

5 Grénroos (1990), S. 16.

6 vgl. Srirojanant/Thirkell (1998), S. 23. Eine detaillierte Darstellung zur Ent-
wicklung des Relationship Marketing befindet sich bspw. bei Gronroos (1999),
Méller/Halinen (2000) oder Sheth/Parvatiyar (1995).

"Vgl. Grant/Schlesinger (1995), S. 59.

8Vgl. Kunz (1996), S. 18 und Reichheld/Sasser (1990), S. 105 ff.

®Vgl. Reichheld/Schefter (2000), S. 107.

0vgl. Bruhn (2000), S. 27.

1 vgl. Meffert (1999), S. 118.

12y/gl. Hermanns/Thurm (2000), S. 469.

13 vgl. Homburg/Bruhn (1999), S. 5.

und ist heute als neues Paradigma weithin anerkannt’. Paralel dazu
wurde dieses strategische Marketingkonzept insbesondere von der Ent-
wicklung innovativer Informations- und Kommunikationstechnologien
(IuK) beeinflusst.’®

3. Der Einflussder Informationstechnologie auf das
Relationship Marketing

Getrieben durch die Fortschritte im Bereich der 1uK-Technologien und
vor dem Hintergrund des Strebens nach einer erhdhten Kundenorientie-
rung entstanden insbesondere seit Mitte der Achtzigerjahre neue Einzel-
disziplinen im Marketing: erwadhnt seien hier bspw. die Konzepte des
Database Marketing®®, Computer Aided Selling!” oder des Online Marke-
ting'®.X Dabei lassen sich aus informationstechnologischer Sicht insge-
samt vier Trends skizzieren, die im Rahmen das Relationship Marketing
auf eine dauerhafte Kundenbeziehung abzielen und diesen Ansatz somit
mal3geblich beeinflussten:

Database Marketing-Systeme
Computer Aided Selling-Systeme
Call Center-Systeme®

Online Marketing-Systeme

Die rasante Entwicklung der Datenbanktechnologien beginstigte ab
Mitte der Achtzigerjahre insbesondere das Entstehen des Database Mar-
keting?* sowie das etwa zur gleichen Zeit aufkommende Konzept des
Computer Aided Selling®.

14vgl. z.B. Grénroos (1994), Gummesson (1997) sowie Hoek-
stra/L eeflang/Wittink (1999).

5 vgl. Méller/Halinen (2000), S. 33, Rich (2000), S. 171.

vgl. z.B. Jenkinson (1995), Rapp/Collins (1987), Stone/Shaw (1987).

' vgl. zB. Hermanng/PrieR (1987), Hemanns (1992), Huldi (1992),
Link/Hildebrand (1993). Im Amerikanischen wird CAS auch as Saes Force
Automation (SFA) bezeichnet, vgl. Petersen (1997).

8B vgl. Janal (1995), Kotler/Bliemel (1999), S. 1128 ff., Link (1998), S. 4 ff.

¥vgl. Link (1999), S. 76 ff.

2 vgl. zB. Denger/Wirtz (1999), S. 89 f., Hampe/Schénert (1997), S. 173, Td-
kiehn (1998), S. 26.

2L Zum Konzept des Database Marketing vgl. z.B. Jenkinson (1995), Pep-
pers/Rogers (1993), Rapp/Coallins (1987), Stone/Shaw (1987).

22 7um Computer Aided Sdlling (CAS) vgl.

Quelle: Sexauer, H. J. (2002): Entwicklungslinien des Customer Relationship Management (CRM), in: Wirtschaftswissenschaftliches Sudium (WiSt), 31.

Jg. (2002), Nr. 4, S. 218-222.



Parallel dazu riickte zu Beginn der Neunzigerjahre — getrieben von einer
zunehmenden Bedeutung des Service als Wettbewerbs- und Profilie-
rungsinstrument? sowie eines geselIschaftlichen Trends hin zur schnellen
Befriedigung konsumentenbezogener Informationsbedirfnisse® — die
systematische Nutzung von Call Center-Systemen in das Zentrum unter-
nehmenspolitischer Bemilhungen.®

Mit der zunehmenden Akzeptanz und einer damit einhergehenden kom+
merziellen Nutzung des Internet etablierte sich etwa ab der zweiten Half-
te der Neunzigerjahre das Online-Marketing als ein eigenstandiges Teil-
gebiet der Marketingdisziplin® Dieser Ansatz findet seinen expliziten
Niederschlag im Einsatz sog. Online Marketing-Systeme und wird in der
wissenschaftlichen Literatur verstérkt mit dem Relationship Marketing in
Zusammenhang gebracht %

4, Vom I nfor mationsmanagement zum Customer
K nowledge M anagement

Das Informationsmanagement, bezeichnet als ,...das Leistungshandeln
(Management) einer Betriebswirtschaft in bezug auf Information und
Kommunikation...“?, d.h. ,...folglich alle Fiihrungsaufgaben, die sich mit
Information und Kommunikation in der Betriebswirtschaft befassen”?,
ist etwa seit Mitte der Achtzigerjahre zentrales Erkenntnisobjekt der
Wirtschaftsinformatik.

Mit einem einhergehenden Wandel der Betrachtungsweise von einem
» Environment based view" hin zu einem , Ressource based view" (Wis-
sen als Ressource) riickte das Wissensmanagement zur Erringung strate-
gischer Wettbewerbsvorteile bereits Anfang der Neunzigerjahre zuneh-
mend in den Mittelpunkt der Betrachtung*® Eng verkniipft mit dem Kon-

Zvgl. Mann (1998), S. 1 ff.

2 vgl. Wagner (1998), S. 37.

% |n diesem Zusammenhang konnte in den letzten Jahren ein rapider Anstieg von
Call-Center-Implementierungen verzeichnet werden, vgl. Dawson (1996), S. 1
sowie Wiencke/Koke (1999), S. 14.

% \/gl. Hunerberg/Heise/M ann (1996), S. 15 ff.

27 \gl. Bauer/Leach/Grether (1998), Rapp/Giehler (1999), Srirojanant/Thirkell
(1998).

2 Heinrich (1999), S. 8.

2 Heinrich (1999), S. 8.

%0Vgl. Von Krogh/Erat/V assiliadis (2000), S. 105 ff.

zept des Informationsmanagement® und verstanden als ,,...a discipline
that seeks to improve the performance of individuals and organizations
by maintaining and leveraging the present and future value of knowledge
assets** wird beim Wissensmanagement nicht nur das Wissen der Mitar-
beiter selbst, sondern immer haufiger der Aspekt der systematischen
Ausschopfung des Kundenwissens in den Vordergrund gestellt.* Daein
erhohtes Wissen tber den Kunden und inshesondere dessen Bedurfnisse
den Aufbau von Kundenbeziehungen entscheidend verbessern kann,
erlangt das gemeinsame Zusammenwirken des Wissens- und Kundenbe-
ziehungsmanagement zur Steigerung des Unternehmenswerts eine her-
ausragende Bedeutung* Das Wissensmanagement stellt somit gleicher-
malien Komplement und notwendige Grundlage fir ein kundenindividu-
elles Management der Kundenbeziehung dar.®

5. Vom Business Process- z7um Customer Process
M anagement

Nicht nur die Marketingdisziplin entwickelte aufgrund der weltweit ai-
nehmenden Konkurrenz sowie der Globalisierung des internationalen
Handels Strategien, die zur Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit von
Unternehmen beitragen sollten. Auch die Managementlehre brachte neue
L 6sungsansétze hervor, die sich — in Form von Instrumentarien zur Un-
ternehmensreorganisation — in den Achtzigerjahren in dem Konzept des
Total Quality Management bzw. zu Beginn der Neunzigerjahre in der
M ethode des Business Process Reengineering niederschlugen.®®

Beim Total Quality Management (TQM) handelt es sich um eine kunde-
norientierte Managementphilosophie ,,...that aims at the continuous im-
provement of the processes and management of an organization through
statistical control, procedure design, policy deployment and human re-
source management techniques’’. Ausgezeichnet durch die drei Elemen-

31 vgl. Picot/Reichwal d/Wigand (2001), S. 561.

32 Newman/Conrad (1999), S. 1.

% vgl. Aebi (2000), Bach (1999), Bullinger/Wdérner/Prieto (1998), S. 35, Jut-
lalCraig/Bodorik (2001), Kueng/Wettstein (1999), S. 280.

3 vgl. Servatius/Manstedten/Bauer (1999), S. 236.

%5 vgl. Oberweis/Paul zen/Sexauer (2001).

% Zur chronologischen Entwicklung relevanter Managementmethoden vgl. Yeo
(1996).

37 Au/Choi (1999), S. 287.
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te Kunden-, Prozess- und Mitarbeiterorientierung®, beschrankt sich die-
ser Ansatz hinsichtlich der Qualitétssicherung nicht mehr alleinig auf den
Entwicklungs- und Herstellungsprozess eines Produkts, sondern umfasst
alle unternehmerischen Tétigkeiten, die in einen kontinuierlichen Ver-
besserungsprozess einbezogen werden.®

Das Business Process Reengineering (BPR), definiert als ,,...the funda-
mental rethinking and radical redesign of business processes to achieve
dramatic improvements in critical, comtemporary measures of perfor-
mance, such as cost, quality, service and speed”“, strebt, im Gegensatz
zum TQM, keine standig evolutiondren Veranderungen an, sondern ver-
sucht, die wettbewerbsrelevanten Unternehmensprozesse durch radikale
Verdnderungen zu optimieren.*

Beiden Ansétzen des Business Process Management® (BPM) ist gemein,
dass sie neben der adagquaten Berlicksichtigung bzw. der Optimierung
relevanter Geschéftsprozesse von einer Analyse der internen Unterneh-
mensprozesse ausgehen.** Damit stehen die Probleme der eigenen Orga-
nisation im Zentrum der Reorganisationsbemiihungen. Dieser Sachver-
halt fuhrte im Rahmen von Reengineering-Projekten zwar dazu, dass die
Unternehmen von der Kostenseite her wettbewerbsfahig wurden®, die
Prozesse und damit einhergehenden Bedirfnisse der Kunden jedoch
haufig unberiicksichtigt blieben.

Vor diesem Hintergrund floss insbesondere das ,, Denken in Prozessen*
des BPM im Sinne eines — von HAMMER und CHAMPY* bzw. HAMEL
und PRAHALAD* gepragten — , customer value creation through process
management“*” sowie die Kundenbeziehungsorientierung des Relations-
hip Marketing in das Konzept des CRM ein.

38 Vgl. Becker/Rosemann (1993), Betzl (1996), Schulte-Zurhausen (1995).

% vgl. Schonberger (1990), S. 52 ff.

40 Hammer/Champy (1993), S. 32.

41 Vgl. Hammer/Champy (1993), S. 32.

42 vgl. hierzu Armistead/Pritchard/Machin (1999).

43 Zu den charakteristischen Unterschieden zwischen TQM und BPR vgl. Gro-
ver/Malhotra (1997), S. 198.

4 Vgl. Hermanns/Thurm (2000), S. 470.

4 vgl. Hammer/Champy (1993).

46 vgl. Hamel/Prahalad (1994).

47 vgl. Ryas’/Knox (2001), S. 535. Autoren, die sich speziell mit diesem Aspekt
befassen sind Day (1999), Hamel/Prahalad (1994), Hammer/Champy (1993),
Sanchez/Heene/Thomas (1996).

Verstanden als Customer Process Management (CPM) verfolgt das CRM
eine kundenorientierte Prozessgestaltung der Gesamtorganisation aus
Kundensicht®, was eine Anpassung der Unternehmung an die Kunden-
prozesse impliziert. Wahrend das traditionelle BPM also von einer Ver-
anderung der internen Geschéftsprozesse ausgeht und damit die unter-
nehmensspezifischen Probleme fokussiert, verfolgt das CRM eine Aus-
richtung der organisatorischen Strukturen an den Prozessen der Kunden,
die im Rahmen der Kundenbeziehungen anfallen. Das CRM stellt somit
als prozesszentriertes Managementsystent® eine Prozesserweiterung zum
Kunden dar.®

Die chronologischen Entwicklungsphasen verlaufen folglich von einer
funktions- (TQM) Uber eine organisationsfokussierte (BPR) Geschafts-
prozessoptimierung hin zur heutigen beziehungsorientierten Kundenpro-
zessausrichtung der Unternehmen (s. Abbildung 1).

Ausrichtung
Beziehungen 65?(5‘ CRM
nach auf3en W Customer
Relationship
Management
Eigene BPR
Organisation Business Process
Reengineering
Optimierung TQM
spezieller Total Quality
Funktionen Management
>
80er 90er 00er
Zeitverlauf

Abbildung 1: Vom TQM zum CRM-Ansatz**

6. Zusammenfassung

Zusammenfassend kann konstatiert werden, dass auf das Konzept des
CRM unterschiedliche (Management-) Stromungen einwirkten. In die-

“8\gl. Rapp (2000), S. 44.

“vgl. Vogt (1998), S. 170.

%0 v/gl. Mattheis/Vietor (2000), S. 18.
51 Quelle: Rapp (2000), S. 44.
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sem Zusammenhang lassen sich vier Forschungstraditionen bzw. Fakto-
ren skizzieren, die die Entstehung des CRM malf3geblich beeinflussten:

das Relationship Marketing,

die eng mit dieser Disziplin im Zusammenhang stehenden
Konzepte zu den kundenorientierter | nformati onssystemen,
das Wissensmanagement,

das Business Process M anagement.

Eine Darstellung der Einflussfaktoren des CRM befindet sich in
Abbildung 2. Dabei zeigt sich, dass bei dem Konzept des CRM eine
vollige Kundenorientierung, also eine Fokussierung auf den Kunden im
Mittel punkt steht. In Verbindung mit dem Kundenwissen, welches durch
integrierte kundenorientierte Informationssysteme gesammelt und bereit
gestellt wird, werden langfristig profitable Kundenbeziehungen ange-
strebt. Dies soll durch eine ganzheitliche Ausrichtung der Organisation
auf die Kundenprozesse ermdglicht werden.

Relationship Marketing

Kundenbeziehung g!
g g A
B 4 Customer a 8
2 & Relationship s B
D £ M anagement 8 =<
B < 7 9
3 &
S 3

Kundenorientierte S,

I nfor mationssysteme

Technologie
Abbildung 2: Einflussfaktoren des CRM

Vor dem Hintergrund der bisher gewonnen Erkenntnisse kann nun fol-
gendes Begriffsversténdnis zu Grunde gelegt werden:

Customer Relationship Management ist ein kundenorientierter Man-
agement-Ansatz, der mit Hilfe des Einsatzes integrierter kundenorientier-
ter Informationssysteme die Sammlung, Bereitstellung und Nutzung von
Kundenwissen ermdglicht sowie mit einer ganzheitlichen Ausrichtung
aller Unternehmensaktivitéten auf die Kundenprozesse eine systemati-
sche Anbahnung, Steuerung und Kontrolle individualisierter bzw. lang-
fristig profitabler Kundenbeziehungen verfolgt.

CRM fihrt somit die kundenbezogenen Aspekte der vier skizzierten
Disziplinen zu einem integrativen Management-Ansatz zusammen.

Quelle: Sexauer, H. J. (2002): Entwicklungslinien des Customer Relationship Management (CRM), in: Wirtschaftswissenschaftliches Sudium (WiSt), 31.
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