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Das Wissen zur Verbesserung der Kundengewinnung und der 
Kundenbindung nutzen sowie die Interaktionsmöglichkeiten mit den 

Kunden aus wirtschaftlicher Perspektive verbessern.

Ziel

„CRM ist eine kundenorientierte Unternehmensstrategie, die mit Hilfe moderner 
Informations- und Kommunikationstechnologien versucht, auf lange Sicht 

profitable Kundenbeziehungen durch ganzheitliche und individuelle Marketing-, 
Vertriebs- und Servicekonzepte aufzubauen und zu festigen.“

Hippner/Wilde (2006) 

Was ist noch mal 
Customer-Relationship-Management?
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Gliederung

1. Einführung

2. Electronic CRM (eCRM)

3. Beispiele für operatives eCRM

4. Beispiel für analytisches eCRM

5. Fazit
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Internet, SMS, WAP, Breitband, GPRS, UMTS, Konvergenz

Was ändert sich?

„Denn wir wissen was sie tun“ -
Digitale Kanäle erlauben 
Transparenz in der Interaktion 

„Multi-Channel @ Anytime“ …
Und dabei immer eine konsistente 
Aussage wahren…

„Vordenken statt Nachdenken“ –
Die Interaktion mit dem Kunden 
gestaltet sich „realtime“

Transparente 
Kommunikation

Digitale 
Kanäle

Realtime
Interaktion

Digitalisierung und „Realtime - Interaktion“ bedingen eine
Transformation des traditionellen CRM Ansatzes
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eCRM als Erweiterung des klassischen CRM

Klassisches CRM eCRM
Fokus •Interner Fokus – ausgerichtet 

an den Kundenbetreuern
•Kundenfokus – richtet sich   
direkt nach den Kunden-
bedürfnissen

Internet
Leverage

•Browserbasierte Client-Server-
Applikationen

•Internet-Technologie für 
gezielte Massen-
kommunikation

Funktionale Integration •Abgegrenzte CRM-
Anwendungen manifestieren 
funktionale „Silos“

•Erweiterte Kundendaten 
über die ganze Organisation 
hinweg

Effizienzverbesserung •Bietet Verbesserung für 
interne Abteilungen und Call
Center

•Ermöglicht Kunden-
Selbstbedienung und 
e-Business

Beziehungsaufbau •Indirekter Nutzen begrenzt auf 
einzelne Unternehmens-
bereiche

•Pers. Kundenbeziehungen, 
die sich durch 
kundenspezifische 
Interaktion entwickeln



5LearnAct.de

Gliederung

1. Einführung

2. Electronic CRM (eCRM)

3. Beispiele für operatives eCRM

4. Beispiel für analytisches eCRM

5. Fazit



6LearnAct.de

Electronic Customer Relationship Management (eCRM)

eCRM basiert auf dem CRM-Konzept und ist eine 
Spezialisierung auf elektronische Komponenten 
(Web Services). 
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(e)CRM ist vor allem ein Marketingthema

Vertrieb Service

Marketing

Kunde

Sales

After-SalesPr
e-

Sa
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s
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Kostengünstig den
Personalisierungsgrad
in Kundenbeziehungen

erhöhen

Spezifische Ziele eCRM in der Druck- und 
Medienindustrie

Mehr Informationen 
über Kunden- und 

Kaufverhalten des Kunden
gewinnen

Existierende
Kundenbeziehungen

stabilisieren 
durch zusätzliche 
(werterhöhende)
Web-Services

Kostengünstig den
Personalisierungsgrad
in Kundenbeziehungen

erhöhen

Technische Dimension

Betriebswirtschaftliche Dimension
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Komponenten eines eCRM-Systems

Kundenprofile

Personalisierungssysteme

Analyse / Reporting

eShop Web-Content
Management

Internet
Core System

InternetInternet

eSales eServiceseMarketing

On stock Information
(FAQs, Newsletter …)

On demand Communication
(Chat, Call Back Button …)

eMarketing eSales eService

Kunde

Data
Warehouse

ERP

CRM

Etc.
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In Anlehung an: Fröschle H.P., Mörike M. „Praxis der Wirtschaftsinformatik“ HMD 221, dpunkt.verlag, Heidelberg, Oktober 2001: S. 29

eMarketing
CRM

Analyse / Reporting

Kundenprofile
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Methoden und Einsatzgebiete im operativen eCRM

eMarketing eSales eService
Methoden (Beispiele):
Produktkonfiguratoren -

Order Tracking -
Newsletter -
FAQ/Knowledge Base
Social Networking
Call Back Button
Voice over IP

Shared Browsing
Chats
Foren -

Haupteinsatzgebiet Unterstützender Einsatz Untergeordnete Bedeutung
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In Anlehnung an: Hippner/Wilde (2004): 422
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Beispiel: eSales mit Produktkonfigurator
www.super-flyer.com

www.click-n-copy.de
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Beispiel: eMarketing

www.LearnAct-Verlag.de

http://www.learnact-verlag.de/
http://www.learnact.net/Newsletter/Newsletter_02_2006.htm
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Methoden im Analytischen (e)CRM
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eCRM-Workflow
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Beispiel: DataMining bei Amazon

3.

1.

2.
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Wenn jemand Buch A kauft, dann kauft er auch Buch B

Beispiel Amazon: Warenkorbanalyse

http://www.amazon.de/o/ASIN/3826615867/ref=s9_asin_title_1/303-5330447-1937016?%5Fencoding=UTF8&coliid=I161V5FDMXS5A3&colid=2CDC7RWAW7H4V&pf_rd_m=A3JWKAKR8XB7XF&pf_rd_s=center-3&pf_rd_r=0FZQYZDX17JXF0AKJE9G&pf_rd_t=101&pf_rd_p=126660791&pf_rd_i=301128
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Kundentransparenz durch Personalisierung
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CRM im Online-
Bereich

Einführung bedarf 
Unterstützung durch 

Management und 
Mitarbeiter 

Integriert stark
eService, eSales
und eMarketing

Erfordert kreative 
Wege in den 

operativen Kunden-
beziehungen

Erhöht Transparenz 
von Kunden-

informationen durch 
analytisches eCRM

eCRM 
ist ein Baustein

des CRM

eCRM ist eine 
Marketingaufgabe

Fazit
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Technische
Aktivitäten

Organisatorische
Aktivitäten

Personelle 
Aktivitäten

eCRM hat auch eine soziale Dimension: 
Menschen dürfen nicht vergessen werden

Systeme Organisation

Menschen
Abhängigkeiten und 

Potenziale für die 
gesamte 

Anwendungslandschaft

Veränderung der 
Aufgaben und der 
Arbeitsumgebung

Veränderung in der 
Aufbau- und 

Ablauforganisation

http://creative.gettyimages.com/source/Search/17','17','1','
http://images.google.de/imgres?imgurl=http://www.rus.uni-stuttgart.de/rus/organisation/organigramm.gif&imgrefurl=http://www.rus.uni-stuttgart.de/rus/organisation/organigramm.html&h=427&w=797&sz=35&hl=de&start=19&um=1&tbnid=R1vhXLZF6aX65M:&tbnh=77&tbnw=143&prev=/images%3Fq%3Dorganigramm%26ndsp%3D20%26svnum%3D10%26um%3D1%26hl%3Dde%26rls%3DSKPB,SKPB:2006-49,SKPB:de%26sa%3DN
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Stand: März 2007
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Herzlichen Dank 

für Ihre Aufmerksamkeit!
Dr. Gerald Lembke
Gerald.Lembke@LearnAct.eu

mailto:Gerald.Lembke@LearnAct.eu
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