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1 Einleitung
1.1 Zielsetzung der Arbeit

.Der Verkauf eines Autos ist nicht der Abschluss eines Geschéftes, sondern der

ul

Beginn einer Beziehung.“™ Mit diesen Worten zitierte bereits Henry Ford die Bedeu-

tung der Kundenbindung fir erfolgsaufstrebende Unternehmen.

Der Automobilmarkt befindet sich im stdndigen Wandel und ist daher von Verénde-
rungen und Herausforderungen gepragt.” Die Automobilzulieferer werden immer
starker in die Wertschopfungsprozesse mit einbezogen, was dazu fihrt, dass die
Automobilhersteller immer héhere Erwartungen und Anforderungen an die Zuliefer-
unternehmen stellen.* Das Abhangigkeitsverhaltnis wird dadurch immer gréRer,
aber dennoch nehmen die Hersteller auf die Zulieferer eine machtbestimmende Rol-
le ein. Ein weiterer Grund fur den steigenden Druck der Zulieferer ist die Wettbe-
werbssituation zu anderen Zulieferunternehmen, die sowohl Einfluss auf die existie-
renden als auch auf die potentiellen Kundenbeziehungen nehmen.*

Durch die zunehmende Internationalisierung verlagern die Automobilhersteller ihre
Produktionsstatten vermehrt ins Ausland, da sie dort Wettbewerbsvorteile haben
und héhere Gewinne erzielen kdnnen. Aus diesem Grund werden die Zulieferer indi-
rekt dazu gedrangt sich ebenfalls auslandsorientiert auszurichten, um die Kunden-
bindung zu den groRen und profitablen Automobilherstellern nicht zu verlieren.®
Damit die Zulieferer ihren hart umkampften Platz in der Automobilindustrie nicht
verlieren, mussen die Unternehmen die fur sich am besten erscheinenden Wettbe-
werbsstrategien finden.®

Demnach ist ein mdglicher Schritt zur Erhaltung der Kundenbindung und zur Steige-
rung des Kundenwerts der Ansatz des Customer Relationship Managements
(CRM), welches sich in der heutigen Praxis und in vielen wirtschaftlichen Unterneh-

meng bereits stark etabliert hat.”

Die Arbeit soll sich zielfihrend mit dem Thema CRM in Automobilzulieferunterneh-
men in Anbetracht des globalen Wandels der Automobilméarkte beschéaftigen, da

gerade in diesem Bereich noch nicht viele Forschungsansatze zu verzeichnen sind.

! Henry Ford (*30.07.1863-107.04.1947), amerik. Unternehmer.

2 Vgl. AutomotivelT (Hrsg.): Whitepaper: Vernetzte Wertschopfung in der Automobilindustrie, S. 1.
3 Vgl. Kalmbach, Ralf: Von der Technik zum Kunden, S. 40.

4 Vgl. Kinkel, Steffen/Lay Gunter: Automobilzulieferer in der Klemme, S. 6.

> Vgl. Heigl, Katrin/Rennhak, Carsten: Zukinftige Wettbewerbsstrategien, S. 24.

e Vgl. Heigl, Katrin/Rennhak, Carsten: Zukiinftige Wettbewerbsstrategien, S. 2.

! Vgl. Hajo Hipper: CRM - Grundlagen, Ziele und Konzepte, S. 17.
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Insbesondere soll die Frage beantwortet werden, welche Vorteile sich bei der Im-
plementierung eines CRM-System fir ein Automobilzulieferunternehmen ergeben
und welche MalRBhahmen getroffen werden mussen, um dieses System im Unter-

nehmen erfolgreich und zielorientiert zu integrieren.
1.2 Aufbau der Arbeit

Nach der Erlauterung der Zielsetzung werden in Kapitel 2 erst einmal grundlegende
Kenntnisse zur Automobilzulieferindustrie aufgefihrt. AuRerdem beinhaltet das Ka-
pitel die Definition des Begriffs Automobilzulieferer, eine kurze Skizzierung der
Marktsituation im Automobilbereich sowie eine detaillierte Beschreibung der Anfor-

derungen, die an die Automobilzulieferer gestellt werden.

In Kapitel 3 werden die grundlegenden Aspekte zu CRM-Systemen in Automobilzu-
lieferunternehmen néher erklart. Dazu zdhlen die wesentlichen Definitionen, die zum
naheren Verstandnis des Themenkomplexes gehéren, die wichtigen Aufgabenge-
bieten des CRM, die CRM-Zielsetzungen sowie eine kurze Darstellung geeigneter
CRM-Strategien.

Kapitel 4 umfasst die wesentlichen Bereiche des CRM im Automobilzulieferunter-
nehmen. Dabei wird insbesondere der analytische-, operative- und kommunikative

Bereich naher hinterleuchtet.

AbschlieBend werden in Kapitel 5 die wesentlichen Phasen der CRM-
Implementierung im Automobilzulieferunternehmen né&her beschrieben. Hauptau-
genmerk liegt dabei auf der Zielsetzungsphase mit einem kurzen Einblick in die Vo-
raussetzungen, der Analysephase, Konzeptionsphase, Realisierungsphase und der

Anwendungsphase. Ferner erfolgt noch eine kurze Schlussbetrachtung.
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2 Grundlegendes zur Automobilzulieferindustrie
2.1 Definition des Begriffs Zulieferer

In der Literatur gibt es unterschiedliche Definitionen zum Begriff Zulieferer.® Im ang-
loamerikanischen Raum wird oftmals der Ausdruck 'Supplier' verwendet, wahrend in
Deutschland unterschiedliche Bezeichnungen angewendet werden, wie z.B. Liefe-
rant, Vorlieferant oder Unterlieferant.” Der Begriff Zulieferer ist auf Grundlage der
industriellen Arbeitsteilung entstanden. Eine passende Eigenschaft von Zulieferern
ist die rechtliche Freiheit der Transaktionspartner.’® Ein Zulieferer produziert Teile,
Komponenten, Module, Systeme oder ganze Baugruppen, die fur bestimmte Her-
steller, wie z.B. Automobilhersteller, bestimmt sind. Die Abnehmer konnen direkt
von den Zulieferern beliefert werden oder von zwischengeschalteten Unternehmen.
Die von den Zulieferern gefertigten Teile werden dann fir die Herstellung von
Enderzeugnissen verwendet, die fir den Endverbrauch bestimmt sind. Die von den
Zulieferern hergestellten Produkte oder erbrachten Dienstleistungen zéhlen entwe-
der zum Bereich der Materialwirtschaft, Lagerhaltung und Logistik oder zum Ent-
wicklungsbereich. Es wird vom Zulieferunternehmen immer eine Art Leistungsbin-
del hergestellt, welches in der Wertschépfungskette direkt hinter der Wertschop-
fungsstufe der Abnehmer steht. Aus diesem Grund entwickelt sich eine direkte Kon-

taktverbindung zwischen Zulieferer und Hersteller.'

Als wesentliches Merkmal zur Abgrenzung des Zulieferbegriffs dient der Beitrag zur
Wertschépfung des Erzeugnisses.*? Die Automobilzulieferer werden noch einmal in
verschiedene Gruppen unterteilt, je nachdem wird danach unterschieden, ob der
Zulieferant in der Wertschopfungskette direkt vor dem Automobilhersteller, auch
OEM genannt, steht oder zwischengeschaltete Lieferanten beliefert werden. Zuliefe-
rer, die die Produkte direkt an die Automobilhersteller liefern, stehen auf der ersten
Wertschopfungsebene und werden als Tier-1-Lieferant bezeichnet. Lieferanten, die
nicht direkt die Automobilhersteller beliefern, werden als Tier-2 bzw. Tier-3-Lieferant
bezeichnet.™

Es kann au3erdem vorkommen, dass ein Zulieferer in der Praxis verschiedene Stel-
lungen gleichzeitig einnimmt. Ein Zulieferer von Stoidampfern kann somit Teileliefe-

rant fur einen Automobilhersteller sein, aber auch gleichzeitig fir einen anderen

8 Vgl. Fieten, Robert/Schmidt, Axel: Zuliefererindustrie in Deutschland, S. 1.

9 Vgl. Fieten, Robert: Erfolgsstrategien fur Zuliefererunternehmen, S. 16f.

10 Vgl. Heigl, Katrin M., Rennhak, Carsten: Zukiinftige Wettbewerbsstrategien, S. 8.

1 Vgl. Fieten, Robert/Schmidt, Axel: Zulieferindustrie in Deutschland: S. 1.

12 Vgl. Wildemann, Horst: Entwicklungsstrategien fur Zuliefererunternehmen, S. 35f.
13 Vgl. Wolter, Heiko: Modul- und Systembeschaffung in der Automobilindustrie, S. 22.
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Automobilhersteller als Systemlieferant fir Forschung und Entwicklung eines be-

stimmten Produktes verantwortlich sein.*
2.2 Skizzierung der Marktsituation im Automobilbere ich

Mit der Automobilindustrie verbindet man vor allem den Standort Europa, wo viele
Automobilhersteller und Zulieferer ihren Sitz haben und Kunden auf der gesamten
Welt beliefern.® Jedoch ist der Absatz an Autos seit 2007 in Europa um 24 % ge-
sunken — das entspricht einer Anzahl von 3,5 Mio. PKWs.*® Die Wirtschaft wird im-
mer mehr vom globalen Wandel beeinflusst was sich auch sehr stark in der Auto-
mobilindustrie bemerkbar macht. Automobilhersteller- und Zulieferer sind einem
hohen Kosten-, Innovations- und Wettbewerbsdruck ausgesetzt, der durch die Ver-
anderungen der Emerging Markets'’ noch beschleunigt wird.*®

Es stellt sich somit die Frage, wie sich der Européaische Automobilmarkt weiterent-

wickelt und welche Rolle die Industriemérkte in den USA und China dabei spielen.*®

Nach Angaben des Centers of Automotive Management hat China im Jahr 2013 es
erstmals geschafft sich als Weltmarktfuhrer in der Automobilindustrie an die Spitze
Zu setzen. Mit einem Absatzvolumen von 16 Mio. Fahrzeugen ist China nur gering
den USA mit einem Absatzvolumen von 15,7 Mio. verkauften Fahrzeugen lberle-
gen. Die unten aufgefiihrte Grafik (s. Abb. 1) zeigt eine detaillierte Darstellung der 8
grof3ten Automobilindustrielander mit deren erzielten Marktvolumen im Jahr 2013

und den prognostizierten Absatzzahlen fiir das Jahr 2014.%°

14 Vgl. Gromer, Simone: Auswirkungen der globalen Marktveranderungen, S. 65.

15 vgl. Wissmann, Matthias: die deutsche Automobilindustrie, S. 1.

16 Vgl. Schroeder, Patrick: Globale Autoindustrie bleibt 2014 auf Wachstumskurs, S. 1.

m Emerging Markets: Der Begriff kommt aus dem Englischen und lasst sich auch mit
den Worten"Schwellenland" oder "Entwicklungsland" umschreiben. Zu den Schwellenléndern
zéhlen die Lander, die noch nicht vollstandig zu den Industrienationen gehéren.

18 Vgl. KPMG (Hrsg.): Kooperation in der Automobilzuliefererindustrie, S. 1.

19 Vgl. Wissmann, Matthias: die deutsche Automobilindustrie, S. 1.

20 Vgl. Schroeder, Patrick: Globale Autoindustrie bleibt 2014 auf Wachstumskurs, S 2.
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Marktvolumen der globalen Kernmarkte im Vergleich
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Abb. 1: Marktvolumen der globalen Autoindustrieland er (2013)21

Nach Einschatzungen von Herrn Bratzel (CAM-Autoexperte) werden die Absatzzah-
len in China fir das Jahr 2014 weniger stark ansteigen wie im Jahr 2013 (21 %).
Bratzel erwartet genauso wie der VDA lediglich eine Steigerung von ca. 6 %. Du-
denhoffer hingegen sagt ein deutlich héheres Wachstum der Absatzzahlen von ca.
11 % voraus, da viele Potentiale, die in der Volksrepublik China stecken, noch nicht
ausgeschopft worden sind.

Die Meinungen der Experten, wie sich das Wirtschaftswachstum in den USA im Jahr
2014 weiterentwickeln wird, gehen auseinander. Bratzel prognostiziert einen Anstieg
der Absatzzahlen fur das Jahr 2014 um ca. 5 % zum Vorjahr, in welchem die USA
einen Anstieg von 8 % erzielt. Duderhoffer ist bezlglich der Prognosewerte der
Wachstumszahlen fur den amerikanischen Markt weniger optimistisch. Er prophe-
zeit fur das Jahr 2014 eine Wachstumssteigerung von nur 2 % gegenuber dem Vor-
jahr. Duderhoffer nennt als Grund, dass die Premiumfahrzeuge an Beliebtheit ge-

winnen kénnten und somit der Umsatz starker als der Absatz steige.?”

Nach Oliver Wymann wird die Automobilbranche zunehmend auseinanderdriften.
Wahrend sich die grof3en Autokonzerne wie GM, Toyoto und auch die deutschen
Automobilhersteller sehr schnell von der Wirtschaftskrise 2009 erholt haben, sind
kleinere Automobilbauer wie Opel, Fiat oder aber auch franzdsische Unternehmen
in Sachen Zukunftsorientierung weniger passabel aufgestellt. Ein Grund fir die eher
schlechte Positionierung am Markt ist die weniger gute Auslastungssituation der
Maschinen in den Produktionswerken, welches unter anderem auf die miserable

Auftragslage zurtickzufiihren ist. Den kleineren Konzernen stehen somit weniger

2 Eigene Abbildung in Anlehnung an Wagner, Jonas/Otto, Christian: Deutsche Zulieferer fuhrend, S. 2.
2 Vgl. Schroeder, Patrick: Globale Autoindustrie bleibt 2014 auf Wachstumskurs, S. 2
5
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finanzielle Mittel zur Verfiigung, um sich technologisch weiterzuentwickeln und neue

Modelle auf den Markt zu bringen.?

Einlenkend zum Thema der Abschlussarbeit soll nun die Marktsituation der Auto-

mobilzulieferer ndher analysiert werden.

,Der heimische Markt ist der Stabilitatsanker fir die Zulieferer«.?*

Der VDA belegt diese Aussage mit den erzielten Umsatzzahlen der Automobilzulie-
ferer aus dem Jahr 2012, die im Jahresbericht des VDA verdoffentlicht worden sind.
Fast 2/3 des Umsatzes wurde allein durch die Geschaftsbeziehungen mit heimi-
schen Autobauern erzielt. Der Gesamtumsatz der deutschen Zulieferer belief sich
im Jahr 2012 auf nahezu 68,4 Mrd. Euro. Durch die europdische, wirtschaftliche
Schwéchephase konnte der erzielte Gesamtumsatz jedoch nicht erheblich gestei-
gert werden. Dennoch ist nicht zu verkennen, dass sich der Gesamtumsatz der Zu-

lieferer im Jahr 2012 auf einem sehr hohen Niveau befand.?®

Die groRBen Automobilzulieferer sind zuversichtlich fir das neue Wirtschaftsjahr
2014 und streben weiterhin Wachstumssteigerungen an.”® Sie hoffen auf ein ebenso
erfolgreiches Jahr wie 2013. 60 % der Fuhrungskrafte aus Zulieferunternehmen
bewerten die Geschéftsaussichten mit 'gut’ bis sogar 'sehr gut' und erwarten dar-
Uber hinaus noch eine weitere Steigerung von 3 % zum Vorjahr. Die kritischen Mei-
nungen der befragten Personen stehen demnach eher im Hintergrund. Lediglich 6
% glauben an eine 'schlechte' bis 'sehr schlechte' Umsatzentwicklung fur das Jahr
2014. Diese Fakten haben sich aus einer Befragung von 129 mittelstéandischen Au-
tomobilzulieferern ergeben, die vom Unternehmen 'Center of Automotive Manage-
ment (CAM)' durchgefiihrt worden ist.?’

Vor allem die deutschen Automobilzulieferer liegen im internationalen Vergleich sehr
weit vorne und versuchen sich durch Profitabilitat von der Konkurrenz abzusetzen.”®
Der frankische Automobilzulieferer Schaffler hat es 2012 sogar geschafft, sich mit
einer Marge von 13,3 % vor dem belgischen Automobilzulieferunternehmen Wabco
und dem italienischen Unternehmen Pirelli an die Spitze der profitabelsten Automo-
bilzulieferer der Welt zu setzen.”® Anhand der Grafik (s. Tab. 1), die von der Unter-
nehmensberatung Berylls Strategy Advisors aufbereitet worden ist, lassen sich die

zuvor genannten Daten noch einmal genauer veranschaulichen.

23 vgl. Wyman, Oliver: Globale Automobilindustrie, S. 1.

4 VDA (Hrsg.): VDA Jahresbericht, S. 15.

%5 vgl. VDA (Hrsg.): VDA Jahresbericht, S. 15.

2 Vgl. Berylls Strategy Advisors (Studie 2012) (Hrsg.): Automobilzulieferer, S. 1.
"vgl. Zimmer, Tobias: Gute Perspektiven, S. 1.

28 Vgl. Berylls Strategy Advisors (Studie 2012) (Hrsg.): Automobilzulieferer, S. 1.
29 Vgl. Wagner, Jonas/Otto, Christian: Deutsche Zulieferer fiihrend, S. 2.



VWA Géttingen — Thesis Lisa Ehbrecht

Zulieferer Marge oper. Umsatz Oper. Ergebnis
Ergebnis in Mio. € in Mio. €

in % vom Um-

satz, 2012
13,3 % 7.633 1.015 Deutschland
13,2 % 1.874 247 Belgien
13,0 % 6.150 800 Italien

Tab. 1: Top-3 der profitabelsten Automobilzuliefere  r 2012

Da viele Unternehmen ihre Kennzahlen aus dem Jahr 2013 noch nicht veréffentlich
haben, beziehen sich die nachfolgenden Daten auf die Berylls Strategy Advisory
‘Global Top Automotive Suppliers' Studie aus dem Jahr 2012. Demzufolge erreichte
der japanische Automobilzulieferer Denso mit einem Umsatz von 30,9 Mrd. Euro
Platz 3 im Ranking der gré3ten Automobilzulieferer. Bosch konnte den zweiten Platz
aus dem Vorjahr halten und erzielte 2012 einen Umsatz von 31,1 Mrd. Euro. Der
deutsche Reifenhersteller Continental konnte 2012 einen Umsatz von 32,7 Mrd.
Euro erwirtschaften. Demnach ist Continental anhand der Umsatzzahlen der grofite
Automobilzulieferer der Welt. Nach vorlaufigen Eckdaten konnte Continental seinen
Umsatz im Jahr 2013 (33,3 Mrd. Euro) noch deutlich steigern. Vorstandschef Elmar
Degenhart erwartet fur dieses Jahr eine weitere Umsatzsteigerung von mehr als 5
% zum Vorjahr.*

Trotz des anhaltenden Optimismus der deutschen Automobilzulieferer darf nicht
aulBer Acht gelassen werden, dass das Ausland immer starker in den Mittelpunkt
gerat und dadurch Wettbewerbsprobleme fir den deutschen Automobilzuliefermarkt
auftreten konnten. Grund fir die steigende Internationalisierung ist nach Stefan
Bratzel, Studienleiter der CAM zum einen der stagnierende europaische Automo-
bilmarkt und zum anderen die zunehmende Globalisierung. Auch das Abwandern
der Automobilhersteller in die expandierenden Lander wie die NAFTA® und China
hat Auswirkungen auf die Standortwahl der Automobilzulieferer und deren Produkti-
onsstéatten in Deutschland.® Ein weiterer Grund fiir die Auslandsorientierung ist die
Sicherung der Kundenverbindungen und die ErschlieRung neuer Markte.** Niedrige-
re Lohnkosten und Steuerabgaben sprechen ebenfalls fir den Aufbau neuer Pro-
duktionsstatten im Ausland. Demzufolge ist es fir die deutschen Zulieferer zuneh-
mend schwieriger, die in der Produktion entstehenden Kostennachteile durch quali-
tative Produktionsverbesserungen gegeniiber dem Ausland auszugleichen, wodurch

%0 Eigene Abbildung in Anlehnung an Wagner, Jonas/Otto, Christian: Deutsche Zulieferer fuhrend, S. 2.
s Vgl. Automobil Produktion — Verlag Moderne Industrie (Hrsg.): Automobilzulieferer, S. 1-13.

%2 NAFTA ist die Freihandelszone zwischen den USA, Kanada und Mexiko.

3 Vgl. Zimmer, Tobias: Gute Perspektiven, S.1f.

3 Vgl. Kinkel, Steffen/Lay Gunter: Automobilzulieferer in der Klemme, S. 6.



VWA Gottingen — Thesis Lisa Ehbrecht

folglich Arbeitsstellen in deutschen Automobilzulieferunternehmen abgebaut werden

konnen.*®

2.3  Anforderungen an Automobilzulieferer

Die Automobilzulieferer werden von den Automobilherstellern immer starker in die
Fertigungs- und Entwicklungsprozesse von Automobilteilen mit einbezogen. Fir
Zulieferer ist es schon lange keine Besonderheit mehr, ganze Komplettmodule fir
die Autobauer zu entwickeln und herzustellen. Durch diese anwachsende Komplexi-
tat der hergestellten Erzeugnisse entsteht zwischen Hersteller und Zulieferer eine
intensive Geschaftsbindung, die zu strukturellen Veranderungen und Verschiebun-
gen bei der Prozessbearbeitung fiihrt.*® Somit erwarten die Hersteller von den
Technikern und Projektleitern aus den Zulieferunternehmen, dass diese direkt vor
Ort engagiert und kompetent an 'Neu-Projekten’ mit wirken.®’

Die Automobilhersteller haben immer héhere Erwartungen an die Zulieferer. Dauer-
hafte Preisabschlage, kostenintensive Entwicklungsvorleistungen und ein hohes
Mal} an Produktqualitat, unabhangig von den steigenden Material- und Rohstoff-
preisen, denen Zulieferer ausgesetzt sind. Der Druck an die Zulieferer nimmt stetig
zu und aus dem Innovationswettbewerb entwickelt sich gleichzeitig ein Kostenwett-
bewerb.®® Die Automobilhersteller dominieren durch ihre GréRe und der geringen
Anzahl an Konkurrenzunternehmen. Sie werden daher auch als marktbestimmende
Hersteller charakterisiert, die ihre beherrschende Position am Markt ausnutzen und
dadurch héhere Anforderungen an die Lieferanten stellen.*

Um ihre Positionierung am Markt weiter auszubauen, versuchen die Automobilher-
steller, auch OEM genannt, neue Marktsegmente zu erschlieRen. Dabei entwickeln
sich die Hersteller zu immer gro3er werdenden Global Playern auf dem internationa-
len Automobilmarkt.”® Ziel der Autobauer ist es, die Zulieferer mehr und mehr zu
Entwicklungspartnern zu machen.** Die zunehmende Variantenvielfalt und die im-
mer schneller fortschreitenden Entwicklungs- und Innovationsphasen bei der Ferti-
gung von Fahrzeugen fuhrt dazu, dass die Hersteller sich mehr auf ihre Kernpro-
zesse konzentrieren wollen und daher immer gréRere Produktionsumfange an die

Zulieferer abtreten.*? Aufgrund des hohen Preisdruckes erhalten die Zulieferer nicht

Vgl. Zimmer, Tobias: Gute Perspektiven, S.1f.

Vgl. Heigl, Katrin M./Rennhak, Carsten: Zukiinftige Wettbewerbsstrategien, S. 1.

87 Vgl. Maroscheck, Christoph: Schliisselkompetenzen von Automobilzulieferern, S. 2.
38 Vgl. Roth, Siegfried: Innovationsstrategien erfolgreicher Automobilzulieferer, S. 7.
3 Vgl. Kinkel, Steffen/Lay Gunter: Automobilzulieferer in der Klemme, S. 11.

40 Vgl. Wildemann, Horst: Entwicklungsstrategien fur Zulieferunternehmen, S. 3f.

4 Vgl. Kinkel, Steffen/Lay Gunter: Automobilzulieferer in der Klemme, S. 4.

Vgl. Maroscheck, Christoph: Schliisselkompetenzen von Automobilzulieferern, S. 1.
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die Renditen, die sie fur Entwicklungs- und Forschungsarbeiten eigentlich bendtigen

wirden, um die Anforderungen der Automobilhersteller zu erfullen.*®

Die Zulieferer stehen auflRerdem in der Pflicht, ihre charakteristischen Schlissel-
kompetenzen einzuhalten und auszubauen. Zu diesen zahlt die Optimierung der
Produkt- und Prozessabwicklung (Entwicklungskompetenz). Der Prozess standiger
Verbesserungen bei der Herstellung von Fahrzeugteilen unterstreicht die Produkt-
kompetenz. Eine ebenso hohe Bedeutung fiir die Hersteller ist die Sicherstellung
von einwandfreien Prozessabldaufen mit hoher Prozessqualitat.

Die Zukunft der Automobilzulieferer ist auf eine steigende Nachfrage nach Integrati-
onsmodulen ausgelegt. Aus diesem Grund l&sst sich eine Erh6hung der Verantwort-
lichkeit der Managementkompetenzen verzeichnen. Der Managementprozess um-
fasst die gesamte globale Durchfiihrung von der Entwicklung tber die Produktion
bis zur Anlieferung der Module oder Systeme. Um als Teilelieferant fur die Automo-
bilhersteller in Betracht gezogen zu werden, ist es fur Zulieferer unerlasslich, be-
stimmte Zertifizierungsgrundlagen vorweisen zu kénnen.** Ein Qualitdtsmanage-
mentsystem (QM-System) ist daher heutzutage nicht mehr wegzudenken. Im Allge-
meinen fuhrt das QM-System zu Verbesserungen in allen Kernprozessen und ver-
schafft mehr Durchsichtigkeit und Handlungssicherheit in allen Unternehmensberei-

chen.®

Damit die Automobilzulieferer sich gegentiber Konkurrenzunternehmen behaupten
und die Kundenbindung der grolien Automobilhersteller halten kdnnen, ist eine In-
ternationalisierung auf Zukunftsméarkten wie Asien, Stidamerika und Osteuropa nicht
mehr wegzudenken. Die Zulieferer missen sich, wie auch die Hersteller, zu 'Global
Playern' entwickeln, um am internationalen Wirtschaftswachstum mitzuwirken und

Kostenvorteile auszunutzen.*®

43 Vgl. Kinkel, Steffen/Lay Gunter: Automobilzulieferer in der Klemme, S. 1.

“ Vgl. EQ ZERT (Hrsg.): Zertifizierung von Managementsystemen, S. 1.

> vgl. Briickner, Claudia: Qualitatsmanagement, S. 9.

46 Vgl. Maroscheck, Christoph: Schliisselkompetenzen von Automobilzulieferern, S. 2.
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3 Grundlegendes zu CRM-Systeme in Automobilzuliefer ~ unternehmen
3.1  Wesentliche Definitionen

Zum besseren Verstandnis der nachfolgenden Themengebiete werden zunachst die
Begriffe CRM, CRM-System, Kundenzufriedenheit und Kundenbindung néher erléu-
tert. AnschlieRend erfolgt eine kurze Erklarung, in welcher Beziehung die beiden

Begrifflichkeiten Kundenzufriedenheit und Kundenbindung zueinander stehen.

3.1.1 CRM/CRM-System

Zu dem Begriff CRM gibt es in der Literatur unterschiedliche Interpretationsweisen.
Einige verbinden mit dem Begriff eine Art Unternehmensstrategie und fur andere ist
das CRM ein reines Softwareprogramm, um zwei extreme Darstellungen deutlich zu
machen. In der Literatur existiert keine einheitliche Definition Uber das CRM, da sich
das System im standigen Entwicklungsmodus befindet. Viele Softwarehersteller
erstellen fur ihr Unternehmen eigene Definitionen, um sich von Wettbewerbern ab-

zugrenzen.*’

Allgemein ausgedriickt ist das Customer Relationship Management (CRM) ein Kun-
denbeziehungsmanagement, das auf die Belange der Kunden ausgerichtet ist. Der
Kunde steht im Mittelpunkt der CRM-Strategien.*® Im Grundgedanken soll das CRM
alle strategischen Unternehmensprozesse erfassen, die mit der Organisation, Steu-
erung und Realisierung von bestehenden und potentiellen Kunden zu tun haben.*
Das CRM wird demnach eingesetzt, um die Kundenbindung und Kundenpflege in
Unternehmen zu verbessern. CRM ermdéglicht den Mitarbeitern, alle Daten, die im
Bereich Marketing, Vertrieb und Service entstehen, in einem System zu verknipfen.
Technologisch abgesonderte Insellésungen, die friiher oftmals in einzelnen Berei-
chen in einem Unternehmen unabhangig voneinander betrachtet worden sind, wer-
den durch das CRM zusammengefiihrt.>

Das CRM-System ist ein wesentlicher Bestandteil des ganzheitlichen Customer Re-
lationship Managements, basierend auf einer Database. Anwender verbinden mit
dem Begriff CRM-System ein entsprechendes Softwareprogramm oder Software-
system, welches in Unternehmen eingefiihrt wird. Es findet vor allem auf der Ver-
triebsebene eines Unternehmens Anwendung. Alle Kundendaten lassen sich sys-

tematisch darstellen und verwalten. Das CRM-System dient somit als einheitliche

“"Vgl. McGrip (Hrsg.): CRM - Begriffe und Definitionen, S. 1.
48 Vgl. Hubschneider, Martin: CRM — Erfolgsfaktor Kundenorientierung, S. 12.
“9vgl. Holland, Heinrich: CRM erfolgreich einsetzen, S. 5f.
%0 Vgl. Manhart, Klaus: Die wichtigsten Komponenten von CRM-Systemen, S. 1.
10
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LAsung fur das CRM und macht eine Konsolidierung aller Adress- und Kontaktdaten

der Kunden méglich.>

3.1.2 Kundenzufriedenheit

Die Kundenzufriedenheit reflektiert das subjektive Empfinden der Kunden und aus
diesem Grund wird es zu den psychologischen Phanomenen gezahlt.>* Zur Erkla-
rung des Begriffs Kundenzufriedenheit gibt es unterschiedliche Anséatze. Weitestge-
hend ist das Schema des Diskonfirmationsparadigma, auch C/D-Paradigma ge-
nannt, gelaufig. In Abbildung 2 wird ein Vergleich der wahrgenommenen Leistungen
erzeugt. Es lasst sich somit zeigen, in welchem Stadium die Kundenzufriedenheit
erreicht werden kann. Ist ein Kunde mit dem gekauften Produkt oder der Leistung
zufrieden, so wird seine Erwartung nicht enttauscht und die Ist-Leistung entspricht
der Soll-Leistung. Dieser Zustand wird auch als Konfirmation bezeichnet, der letzt-
endlich zur Zufriedenheit fihrt. Ubertrifft das Produkt die Erwartungen des Kéaufers,
so entsteht eine positive Diskonfirmation. Die Ist-Leistung ist demnach gréf3er als
die Soll-Leistung, wodurch beim Kunden ein Geflihl von Begeisterung entsteht. Eine
negative Diskonfirmation wird erreicht, wenn der Kunde von dem Produkt bzw. der
Leistung insgesamt gesehen nicht Gberzeugt ist. Der Ist-Wert liegt somit deutlich

unter dem Soll-Wert, was zu einer Unzufriedenheit des Kunden fihrt.>3

Wahrgenommene
Leistung
(Ist-Leistung)

Positive Diskon- )
firmation Begeisterung

(Ist > Soll)

Konfirmation

Vergleichs- (Ist = Soll) Zufriedenheit

prozess

Negative Diskon-
firmation Unzufriedenheit
(Ist < Soll)

Vergleichs-
standard
(Soll-Leistung)

Abb. 2: Darstellung der Kundenzufriedenheit >

*L vgl. CRM Internation (Hrsg.): Was ist CRM?, S. 1.

52 Vgl. Scharnbacher, Kurt/Kiefer, Guido: Kundenzufriedenheit, S. 5.

>3 Vgl. Homburg, Christian/Stock-Homburg, Ruth: Perspektiven zur Kundenzufriedenheit, S. 17-51.

> Eigenen Abbildung in Anlehnung an Homburg, Christian/Stock-Homburg, Ruth: Perspektiven
zur Kundenzufriedenheit, S. 17-51.
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Die Kundenzufriedenheit ist dementsprechend abhangig vom Anspruchsniveau des
Kunden. Daher kann es durchaus mdglich sein, dass beim Vergleich zweier Kun-
den, die die gleiche Leistung in Anspruch nehmen, der eine Kunde mit der erhalte-
nen Leistung zufrieden ist und der andere Kunde aufgrund eines héheren An-

spruchsniveaus eine Unzufriedenheit gegeniiber der Leistung assoziiert.>
3.1.3 Kundenbindung

Unter Kundenbindung wird das Konstrukt der Geschaftsbeziehungen zwischen An-
bieter und Kunden verstanden. Die unten aufgefihrte Grafik (s. Abb. 3) zeigt die
unterschiedlichen Verhaltensweisen und Verhaltensabsichten von Kunden gegen-
Uber seinen Anbietern und dessen Leistungsangebot. Diese Darstellung wird auch
als nachfrageorientiere Kundenbindung bezeichnet, die auf die Verhaltensweisen
der Kunden ausgerichtet ist.*® Der Begriff Kundenbindung steht iber den bisherigen
und zukinftig zu erwartenden Verhaltensweisen. Zum bisherigen Kaufverhalten
zahlt der getatigte Wiederkauf oder die vom Kunden weitergegebenen Wieder-
kaufsempfehlungen. Zu den Verhaltensabsichten gehort die Wiederkauf-, Zusatz-

kauf (Cross-Selling) und Weiterempfehlungsabsicht.>’

Kundenbindung

Bisheriges Verhalten

Verhaltensabsicht

Wiederkauf Weiterempfehlung Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiter-
absicht absicht empfeh-
(Cross- lungsabsicht
Selling-
Potenzial)

Abb. 3: Darstellung der Kundenbindung ~ *®

Fir diese Analyse ist jedoch die Sichtweise der anbieterbezogenen Kundenbindung
relevant. Wird die Kundenbindung auf Anbieterebene genauer betrachtet, so liegt
der Fokus speziell auf der Gewinnung neuer und der Intensivierung vorhandener

Kunden, um die Geschaftsbeziehungen noch enger zu gestalten.>

%5 Vgl. Diez, Willi: Kundenzufriedenheit und Kundenbindung in der Automobilwirtschaft, S. 2.

% Vgl. Diller, Hermann (Kundenbindung als Marketingziel), S. 81.

57 Vgl. Nerdinger, Friedemann W./Neumann, Christina: Kundenzufriedenheit und Kundenbindung,
S.129.

%8 Eigene Abbildung in Anlehnung an Homburg/Fa3nacht: Kundenndhe, Kundenzufriedenheit
und Kundenbindung, S. 441.

% vgl. Diller, Hermann (Kundenbindung als Marketingziel), S. 82.
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Demzufolge ist der Grundgedanke von Kundenbindung aus anbieterbezogener- und
nachfrageorientierter Perspektive, bestehende Kunden an das Unternehmen und
deren Produkte zu binden. Die mit dem Kunden erzielten Umsatze sollen auf
langfristige Sicht erhdht und der Kunde mit Treue an das Unternehmen gebunden
werden. Eine systematische Kundenbindung ist somit Teil einer Unternehmensstra-
tegie und fur ein erfolgsversprechendes Unternehmen von hoher Bedeutung. Das
Unternehmen ist darauf ausgelegt, den Kunden in den Mittelpunkt aller unterneh-
mensbezogenen Tatigkeiten zu stellen. Mit dieser Strategie wird das Ziel verfolgt,
Unternehmen schneller zum Erfolg zu fuhren und Konkurrenzunternehmen auf dem

Markt iiberlegen zu sein.®®

In der Automobilzuliefererindustrie besteht die Kundenbeziehung mit den Automo-
bilherstellern meist solange, wie die Lebenszykluszeit eines Produktes andauert.
Die Produkte werden von den Automobilzulieferern meist individuell fir die Kunden
entwickelt und hergestellt. Durch diese Individualitat der Zulieferprodukte sind die

Hersteller vorwiegend an ihre Zulieferer gebunden.®*

3.1.4 Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung

Nachdem die Begrifflichkeiten der Kundenzufriedenheit und Kundenbindung n&her
erlautert worden sind, lasst sich erkennen, dass eine Kundenbindung ohne Kunden-
zufriedenheit nicht bestehen kann. Die Kundenzufriedenheit ist somit fur Unterneh-
men eine wichtige Voraussetzung eine erfolgsversprechende Kundenbindung auf-
zubauen. Die beiden Begrifflichkeiten stehen infolgedessen in einem positiven Zu-
sammenhang. Denn je starker ein Kunde mit einer bestimmten Leistung zufrieden
ist, desto intensiver ist auch die Bindung zum Kunden.®? Nach Homburg und Gierig
ist die Kundenbindung bei Unternehmen deutlich héher, bei denen ein intensiver
Austausch an Informationen zwischen Kunde und Anbieter vorliegt und wo Vertrau-

en sowie Kooperation wichtige Bestandteile in einer Kundenbeziehung sind.®

Abbildung 4 soll den Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kunden-
bindung naher erlautern. Das Kundenzufriedenheitsbarometer beruht auf dem ame-
rikanischen Konzept von Hermann und Johnson. Ist die Zufriedenheit der Kunden
eher im unteren und mittleren Bereich angesiedelt, so fiihrt eine Steigerung der Zu-
friedenheit zu einer geringen Veranderung in der Kundenbindung. Steigt der Wert

der Zufriedenheit jedoch relevant an, so bewirkt diese Steigerung eine erheblich

%0 vgl. Ott, Jurgen/Hubschneider, Martin: Kundenbindung, S. 6.
®1 vgl. Mahin, Philip W.: Business-to-Business Marketing, S. 34.
62 Vgl. Bittgen, Marion: Kundenbindung aus theoretischer Perspektive, S. 165.
%3 vgl. Homburg, Christian/Gierig, Anette (Kundenzufriedenheit), S. 82f.
13
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positive Veranderung in der Kundenbindung. Ist die Kundenzufriedenheit bereits
sehr hoch angesiedelt, so erzeugt eine weitere Erhéhung keine erhebliche Verande-
rung in Bereich der Kundenbindung. Als Ergebnis lasst sich festhalten, dass eine
Verédnderung der Kundenzufriedenheit letztendlich unterschiedliche Auswirkungen
auf die Kundenbindung hat.** Infolgedessen kann kein symmetrischer oder linearer

Zusammenhang zwischen den beiden Prinzipien feststellen werden.

Bindung

A

Abwanderungszone
Zufriedenheitszone

Vertrauenszone

Sattigungszone

»
»

Zufriedenheit

Abb. 4: Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit u nd Kundenbindung

Wie stark Kundenzufriedenheit und Kundenbindung miteinander verknipft sind,
hangt mit unterschiedenen Variablen zusammen, wie z.B. das Markenumfeld,
Merkmale des Anbieters, des Produktes, des Kunden und der gefiihrten Geschafts-

beziehung.®
3.2 Wichtige Aufgaben eines CRM-Systems

Ein CRM-System hat in der Praxis unterschiedliche Aufgabenfelder.®” Als Hauptauf-
gabe soll es eine Kundenzufriedenheit auf hdchster Ebene herstellen. Diese Stufe
wird auch als Kundenbegeisterung bezeichnet.®® Um das definierte Ziel zu errei-
chen, werden die Kundendaten digitalisiert in einem System gespeichert. Das ist
Voraussetzung um weiterflihrende Analysen in Bezug auf die Strategieentwicklung

der kundenbezogenen Prozesse durchfiihren zu kénnen.®® Das System ist darauf

64 Vgl. Hermann A./Johnson, M. D. (Die Kundenzufriedenheit als Bestimmungsfaktor
der Kundenbindung), S. 579.
65 Eigene Darstellung in Anlehnung an Frank Huber, u.a.: Der Zusammenhang zwischen
Produktqualitat, Kundenzufriedenheit und Unternehmenserfolg, S. 78.
66 Vgl. Bittgen, Marion: Kundenbindung aus theoretischer Perspektive, S. 124.
&7 Vgl. Manhart, Klaus: CRM - Ziele, Aufgaben und Komponenten, S. 1.
&8 Vgl. Gawlik, Tom/Kellner, Joachim/Seifert, Dirk: Effiziente Kundenbindung mit CRM, S. 7.
69 Vgl. CRM — Customer Relationship Management Informationsportal (Hrsg.): Customer
14
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ausgelegt, die bestehenden Kundenbeziehungen zwischen Zulieferer und Hersteller
in der Automobilindustrie zu pflegen und durch die Kundenpflege die Kundenbin-
dung zu optimieren.

Das CRM-System deckt in einem Unternehmen viele Aufgabenfelder ab. Diese las-
sen sich in unterschiedliche Bereiche untergliedert, worauf in der spateren Analyse

noch einmal naher eingegangen wird."

3.2.1 Einbindung und Verwaltung der Kommunikationsk andle

Die Kundendaten aller Abteilungen werden durch das CRM-System gebunden an
einer Stelle zusammengefuhrt. Vorwiegend sammelt es Daten aus den Bereichen
Service, Marketing und Vertrieb. Bei Automobilzulieferern liegt der Fokus eher auf
der Service- und Vertriebsseite, da das Marketing im Automobilzuliefererbereich
nicht von hoher Relevanz ist. Die Vermarktung hat bei den Automobilherstellern

einen deutlich hoheren Stellenwert.

Heutzutage gibt es zahlreiche Kommunikationsmedien zur Kontaktaufnahme zwi-
schen Zulieferer und Hersteller. Demnach kann das System eine Bindelung der
verschiedenen Kommunikationskandale, mit denen Kontakt zum Kunden aufgenom-
men werden kann, wie z.B. durch Mailkontakt, Faxe oder Telefonate, vornehmen."
Auch die Kontaktaufnahme per Handy oder Smartphone hat in den letzten Jahren
an Bedeutung zugenommen.”

Von hoher Wichtigkeit sind auch die Bestelldaten der Kunden, die durch das System
gespeichert werden. Damit die Zulieferer die genauen Wiinsche und Bediirfnisse
der einzelnen Kunden auf einen Blick zur Verfigung gestellt bekommen, speichert
das CRM-System die Kundendaten individuell fir jeden Kunden. Dieser Ansatz-

punkt wird als 'One-to-one-Marketing' bezeichnet.”

3.2.2 Bestandskundenpflege und Analyse

Die CRM-Software verhilft den Mitarbeitern, eine Rundumansicht vom Kunden zu
gewinnen. Adressdaten werden in einem Adressregister individuell gespeichert und
fur alle Mitarbeiter zuganglich gemacht. Das gibt den Mitarbeitern die Chance, die
Daten der Kunden genauestens zu analysieren. CRM bietet die Mdglichkeit alle
Kundendaten in einem System zu speichern.”* Kleinere bis mittelstandische Unter-

nehmen verwenden daflr verschiedene Office-Programme, wie z.B. Excel, Outlook

Relationship Management, S. 1.
O vgl. RECO (Hrsg.): CRM-Systeme, S. 5.
n Vgl. Manhart, Klaus: CRM - Ziele, Aufgaben und Komponenten, S. 1.
2 vgl. RECO (Hrsg.): CRM-Systeme, S. 5.
& Vgl. Manhart, Klaus: CRM - Ziele, Aufgaben und Komponenten, S. 1.
™ vgl. RECO (Hrsg.): CRM-Systeme, S. 6f.
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oder Access, um eine mdglichst geradlinige Ubersicht der Kundendaten zu erhal-

ten.”

Durch das CRM kann beispielsweise genau gefiltert werden, welche Automobilher-
steller eine Einladung zu einem Messestand erhalten sollen, damit die Ablaufe be-
reits im Vorhinein einfacher und strukturierter abgebildet werden kénnen.” AuRer-
dem stellt das System Informationen tber den konkreten Kundenwert zur Verfi-
gung, d.h. es analysiert friihzeitig, bei welchen Kunden Schwachstellen in der Kun-
denbeziehung zu verzeichnen sind und wo potentielle MaRnahmen zur Verbesse-
rung sinnvoll waren. Das System kann sogar ermitteln, bei welchen Automobilher-
stellern eine Kiindigung der Geschaftsbeziehung wirtschaftlich zum Vorteil wére. Im
Gegenzuge lasst sich auch ersehen, bei welchen Kundengruppen vielleicht doch

,RuckgewinnungsmaRnahmen* eingeleitet werden sollten.”’
3.3 CRM-Zielsetzungen

Vor Einfuhrung des CRM-Systems muissen zuerst die strategischen Ziele definiert
werden, die auf Grundlage der CRM relevanten Geschaftsprozesse und der
dazugehorigen kundenorientierten Geschéftsprozesse definiert werden. Nur so wird
deutlich, welches strategische und gewinnbringende Projekt hinter der Einflihrung
steht. Die definierten Geschéftsziele werden daraufhin von den Mitarbeitern aus
dem Vertrieb und Marketing fur die CRM-Ansétze aufgezeichnet und beurteilt. Die
Beurteilung erfolgt durch Ermittlung der Soll-Werte, die mindestens erreicht werden
miissen, um ein gewinnbringendes Optimierungsergebnis zu erreichen.”® Die
Durchfiihrung orientiert sich an den Grundlagen der nachfolgenden CRM-

Zielsetzungen.

3.3.1 Profitabilitat

Das CRM strebt langfristige Kundenbeziehungen an, die fur das Unternehmen ge-
winnbringend sind.” Ein Element, das zur Zielsetzung der Profitabilitat fihrt, ist das
Share of Wallet. Darunter wird die Kaufkraft eines Kunden bei einem Unternehmen
verstanden.®® Als zweite wichtige GréRe z&hlt das Customer Lifetime Value. Es de-
finiert den Wert, den ein Kunde bei einer langerfristigen Kundenbeziehung erreichen

kann. Dem Share of Wallet wird beim CRM jedoch eine hthere Bedeutung zugrun-

"5 vgl. Martin Hubschneider: Was ist CRM?, S. 14f.
® vgl. RECO (Hrsg.): CRM-Systeme, S. 6f.
" Vgl. CRM — Customer Relationship Management Informationsportal (Hrsg.): Customer Relationship
Management, S. 2.
I Vgl. Sprauer, Mark/Andenmatten, Brigitte: Ganzheitliches CRM als zentraler Erfolgsfaktor, S. 1.
" vgl. Wolff, M. R.: Customer Relationship Management CRM, S. 3.
8 vgl. Hippner, Hajo/Wilde, Klaus D.: CRM — Ein Ueberblick, S. 7f.
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de gelegt als der Steigerung des Marktanteils. Wie bereits oben erwahnt sollen vor
allem die Kunden angesprochen werden, die eine intensive und somit langfristige
Kundenbeziehung anstreben. Eine Erh6hung des Marktanteils kann aber auch mit
Kunden erzielt werden, die eine kurze Kundenbindung zum Unternehmen haben.
Diese werden als sogenannte 'Schnéppchenjager’ mit geringer Kundentreue be-
zeichnet. Da die Akquisitionskosten jedoch bei diesen Kunden sehr hoch sind, fiih-

ren diese zu geschmalerten Gewinnen.®

Nach Kingel und Lay zu beurteilen, ist der Automobilmarkt mit den Automobilherstel-
lern nicht besonders breit aufgestellt. Demzufolge gibt es viele grof3e und umsatz-
trachtige Automobilhersteller, die fir die Zulieferer groRe Gewinne bringen kon-
nen.®? Die Zulieferer miissen demnach versuchen, mit den wenigen, aber dafir gro-
Ben Autobauern, langfristige Kundenbeziehungen zu pflegen, um dadurch hohe
Profite fir die Markterhaltung zu erzielen. Da die Zulieferer gré3tenteils mit langer-
fristigen Kunden zusammenarbeiten, liegt der Fokus zur Erreichung einer hohen

Profitabilitdt vorwiegend auf den Global Playern in der Automobilindustrie.

3.3.2 Differenzierung

Jeder Kunde soll individuell betrachtet werden. Diese Differenzierung der Kunden-
bindung erstreckt sich von der Leistungs- iber die Kommunikationsebene. Somit
lasst sich genau analysieren, welche Produkte und Dienstleistungen oder Kommu-
nikationskanale fiir einen bestimmten Kunden am effizientesten erscheinen.®® Damit
die Kundenwtiinsche erflllt werden kdnnen, muss das Umfeld, die Eigenschaften
und die Forderungen der Kunden genauestens berlcksichtigt und zugeschnitten
werden. Nur so ist aus Unternehmenssicht ein Erfolg anhand der Differenzierung
madglich. Tabelle 2 zeigt ein mogliches Beispiel, welche Kriterien fir die Differenzie-
rung der Kundengruppen verwendet werden kénnen. In Anbetracht dessen sind die
Kosten, die durch die Differenzierung entstehen, nicht unerheblich. Es muss dem-
nach genauestens geprift werden, bei welchen Kunden sich eine getreue und kun-

denspezifische Ausgestaltung der Geschéftsbeziehungen lohnt.®*

Bei den mittelstéandischen bis gro3en Automobilzulieferern werden im Kundenseg-
ment, dem sogenannten Business-to-Business-Bereich (B2B), fiur die bedeutends-
ten Kunden eigene Key Account Manager eingestellt, die sich expliziert nur um die

Kundenwiinsche und Belange der grol3en Automobilhersteller kimmern. Die Kun-

81 Vgl. Hofbauer, Giinter/Schoépfel, Barbara: Professionelles Kundenmanagement, S. 120.
82 Vgl. Kinkel, Steffen/Lay Gunter: Automobilzulieferer in der Klemme, S. 11.
% vgl. Wolff, M. R.: Customer Relationship Management CRM, S. 3.
84 Vgl. Winkelmann, Peter: Vertriebskonzeption und Vertriebssteuerung, S. 454.
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denwiinsche steigen vor allem im Bereich des Designs, des Nutzwerts, der Sicher-
heit und des Komforts. Aus diesem Grund steigen auch die Anforderungen an die
Automobilzulieferer.®® Oftmals werden sogar die Vertriebsbereiche nach Kunden
differenziert, damit sich die Mitarbeiter ausnahmslos auf die individualisierten Kun-
denwiinsche der einzelnen Automobilhersteller konzentrieren kénnen, um so eine
individualisierte Beziehung aufzubauen. Durch die Differenzierung lassen sich ho-
mogene Kundengruppen, (wie z.B. der VW-Konzern mit seinen wesentlichen Mar-
ken Skoda, Audi und Porsche) am besten betreuen. In diesem Zusammenhang
lasst sich sagen, dass der Kundenwunsch nach innovativen und individuellen Pro-
dukten steigt und die Automobilhersteller an die Zulieferer immer héhere Anspriche

in Form des 'Mass Customization' stellen.®®

Typen der Differe nzierung Relative GroflRe des Marktsegments

Zentraler Vertrieb X
Vertriebs- AuRendienst X X
management | Kundenmanager X X
Beziehungsmanager X
Partnerschaft X
Wissensaustausch/Zusammenarbeit X X
Neue Geschéaftsmodelle/Incentives X X X
Rabatte (nach Umsatzt/Haufigkeit) X X X
Promotions X X
Aktivitdten zum Beziehungsaufbau X X X
Massenmarketing X X
Rest des | Normale | Wachs- Wert- Wert-
Marktes Kunden end/ volle vollste
Hohes Kunden Kunden
Potenzial

Tab. 2: Typen der Differenzierung 87

3.3.3 Langfristigkeit

Bekanntlich haben sich Unternehmen in der Vergangenheit das Ziel gesetzt, immer
mehr Kunden zu gewinnen. Doch hat sich diese Denkweise in der heutigen Zeit
geéndert.?® Die Unternehmen setzen sich das Ziel, mit der Einfilhrung eines CRM-
Systems Kunden langfristig an das Unternehmen zu binden und diese Beziehungen
zu starken.®® Mit Einfiihrung eines CRM-Systems kann die Kundenbindung noch
starker verfestigt werden, was in der Regel positive Auswirkungen auf den Unter-

nehmensgewinn hat. Wissenschaftliche Analysen haben ergeben, dass die Neu-

8 Vgl Kalmbach, Ralf: Von der Technik zum Kunden. S. 40.
Vgl StolRberg, Tilmann/Hellingrath, Bernd: Gestaltungswerkzeug fur die VW-Logistik, S. 79f.
Elgene Darstellung in Anlehnung an Hippner, Hajo/Wilde, Klaus D.: CRM - Ein Uberblick, S. 10.
Vgl Hofbauer, Glinter/Schopfel, Barbara: Professionelles Kundenmanagement, S. 122.
VgI Wolff, M. R.: Customer Relationship Management CRM, S. 3.
18



VWA Gottingen — Thesis Lisa Ehbrecht

kundengewinnung bei Wirtschaftsunternehmen deutlich mehr Budget in Anspruch

nimmt als Investitionen fir die Starkung der Kundenbindung.*°

In diesem Zusammenhang sind auch die Automobilzulieferer von jenem Wandel
betroffen und kdnnen mit Hilfe des CRM-Systems die Kundenbindungen zu den
aufstrebenden Automobilherstellern noch verstarken. Das ist demnach sehr wichtig,
da in der heutigen Zeit, wie bereits unter 2.2 und 2.3 erwahnt, die Automobilindustrie
stark von der zunehmenden Globalisierung und der daraus folgenden Internationali-
sierung betroffen ist. Immer mehr Automobilzulieferer verschaffen sich durch sin-
kende Markteintrittsbarrieren einen Zutritt in die Marke und versuchen sich dort als
Zulieferer zu etablieren. Die Wettbewerbsintensitdt sowie das Konkurrenzverhalten
steigen demzufolge im Automobilzulieferbereich erheblich an und machen somit

einen Erhalt der Kundenbindung unabdingbar.

Durchaus sind die Investitionskosten am Anfang und wéahrend der Phase der Kun-
denerhaltung relativ hoch, doch rechnet sich dieser Kostennachteil nach den Unter-
suchungen von Reichheld. Die Langfristigkeit hat somit auch fir Automobilzulieferer

folgende Vorteile:

* Kunden reagieren sensibler auf Preisanderungen. Das hat den Vorteil, dass
Kunden somit schneller bereit sind, bei guter und intakter Kundenbeziehung

einen hdéheren Preis zu zahlen.

e Gut aufgehobene Kunden geben eher ein positives Feedback an potentielle
Kunden weiter. Diese Kunden haben méglicherweise eine bessere Stellung
am Markt als Kunden, die durch Offentlichkeitsarbeit der Preisaktivitaten re-

agieren.

« Kundenbeziehungen, die sich an einer langfristigen Kundenbindung orientie-
ren, sind kosteneffizienter als kurzfristige Kundenbindungen. Das wird
dadurch belegt, dass die Mitarbeiter die Bedirfnisse und Wiinsche von lang-
jahrigen Kunden viel besser kennen und wissen, worauf der Kunde wert legt.
Somit kdnnen neben den Kosten auch Streu- und Zeitverluste bei Kunden-

recherchen vermieden werden.

* Kunden, die bereits mit den Produkten bzw. Dienstleistungen des Unterneh-
mens vertraut sind und eine positive Bilanz daraus ziehen, kénnen sich zu

potenziellen Folgekaufern entwickeln. Hierzu zahlt das Prinzip des Up- und

% vgl. Reichheld, Fred: Der Loyalitatseffekt, S. 52f.
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Cross-Selling.®* Beim Up-Selling ist der Verkaufer darauf aus, dem K&ufer
ein hoherwertiges und hoherpreisiges Produkt anzubieten und zu verkaufen.
Beim Cross-Selling hat das zu verkaufende Produkt meist keinerlei Bezie-
hung zum vorherigen Produkt. Dem Kunden wird ein beliebiges Produkt aus

der Produktpalette des Anbieters angeboten.®?

3.3.4 Integration

Damit eine kundenspezifische Betrachtungsweise durchgefiihrt werden kann, mus-
sen alle nétigen und relevanten Informationen, die wahrend einer Kundenbeziehung
entstehen, dem Unternehmen zur Verfigung gestellt werden. Diese Kontaktpunkte
werden auch als Customer Touch Points bezeichnet.*® Die Erwartungen der Kunden
kénnen dadurch viel besser und in kirzerer Zeit erfillt werden. Um dieses Ziel zu
erreichen, missen alle geeigneten Informationen, die wichtig dafur sind, sich ein
genaues Kundenbild zu machen aus den Bereichen Marketing, Vertrieb und Ser-
vice, zusammengetragen werden. Die Integration wird dann im Bereich des Custo-

mer Data Warehouse durchgefiihrt.*

Diese Erkenntnis trifft insofern auch auf die Automobilzulieferindustrie zu. Genauso
wie bei der Zielsetzung der Differenzierung kdnnen Automobilzulieferer nur auf die
individuellen Kundenwiinsche, wie z.B. der Liefertermintreue, Qualitdt und Preis,
eingehen, wenn alle Kontaktdaten tber den Kunden schnellstmdglich zur Verfigung
stehen.” Demzufolge ist es méglich, dass die Automobilhersteller bei einem durch-
aus zufriedenstellenden Geschaft Folgekaufe (Cross- und Up Selling) abwickeln.%
Unwissenheit kann somit geschaftsschadigend sein und die zu erwartende und er-
hoffte Kundenbindung stéren. Unwissendes Auftreten gegeniiber den Kunden sollte

daher vermieden werden.
3.4 Darstellung ausgewéahlter CRM-Strategien

Um CRM-Strategien erfolgreich umsetzen zu kénnen, sollten sowohl die internen als
auch die externen Kennzahlen zur Verfigung stehen. Wichtig sind vor allem die

externen Daten wie z.B. Auswertungen Uber die Kundenzufriedenheit oder Analy-

1 yvgl. Reichheld, Fred: Der Loyalitatseffekt, S. 52f.
92 \/gl. Hartwig, Tanja: Up-und Cross-Selling, S. 14.
9 Vgl. Wolff, M. R.: Customer Relationship Management CRM, S. 3., Hippner, Hajo/Wilde, Klaus D.:
CRM — Ein Uberblick, S. 12.
% vgl. Hippner, Hajo/Wilde, Klaus, D.: CRM — Ein Uberblick, S. 12.
% Vgl. Becker, Thomas: Neue Zusammenarbeitsmodelle in der automobilen Zulieferkette S. 30.
% vgl. Hippner, Hajo/Wilde, Klaus, D.: CRM — Ein Uberblick, S. 12.
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sewerte Uber die Kundenerwartungen, die in jedem Fall bei der Entwicklung von

CRM-Strategien beriicksichtig werden sollten.®’

3.4.1 Strategie der Kundensegmentierung

Kunden haben unterschiedliche Denkweisen. Die Kundensegmentierungsstrategie
soll dem Zulieferunternehmen verhelfen, die Kunden richtig zu verstehen.® Wie
bereits in Punkt 2.3 erlautert miissen die Automobilzulieferer bestimmte Anforde-
rungen erfullen, um als solche namhafte Automobilhersteller beliefern zu durfen.
Das Vorzeigen eines Qualitatsmanagementsystem (QM-System) reicht z.B. heutzu-
tage nicht mehr aus, um die Automobilhersteller auf langfristige Sicht gesehen an
das Zulieferunternehmen zu binden. Demnach mussen die Zulieferer versuchen,
den Markt mit Hilfe der Segmentierung in einzelne Teilmarkte zu untergliedern, da-
mit es einfacher wird, sich auf einzelne Zielgruppen zu konzentrieren. Die CRM-
Strategie ist darauf aus, mit profitablen Kunden langfristigere Kundenbindungen
einzugehen. Dies lasst sich mit Hilfe der Segmentierung umsetzen, da so die Be-
durfnisse der Kunden spezifisch analysiert werden kénnen. Die Marktforschung
dient als Grundlage fir eine effektive Untersuchung der Kunden, die fiir das Unter-
nehmen interessant und profitversprechend wirken. Dabei wird fiir jeden einzelnen
Kunden eine eigene auf die Winsche der Kunden abgestimmte Strategie entwi-
ckelt.”® Da jeder Automobilhersteller, sei es VW, BMW, Daimler oder Ford, seine
eigenen kundenspezifischen Anforderungen stellt, kann das Zulieferunternehmen
mit dieser Strategie genau feststellen, welche Anforderungen umzusetzen sind und

wo vielleicht noch Handlungsbedarf besteht.

Die Kundendaten, die auf Grundlage der Marktforschung entstanden sind, lassen
sich durch unterschiedliche Kriterien voneinander unterscheiden: z.B. die geografi-
sche Lage potentieller Kunden, unternehmensbezogene Merkmale wie Branche,
GroRRe, Sprache usw., psychografische Merkmale wie Marktauftritt oder Unterneh-

menskultur, sowie das Verhalten der Kunden bezogen auf das Kaufverhalten.

Die Zielgruppen-Segmentierung liefert wichtige Aussagen fir die Produktentwick-
lung der Hersteller sowie fur optimale Kommunikationsmdglichkeiten in Bezug auf
das Customer Relationship Management. Die Vertriebs- und Service-Aktivitaten
kénnen somit optimal auf die Kundengruppen ausgerichtet werden und die unter-

schiedlichen Vertriebskanale konnen auf den Kunden genauer abgestimmt werden.

o Vgl. Friedrich, Dorothea: Von der Kundenpflege zum Customer Lifecycle Management, S. 1.
9 Vgl. Fleig, Jurgen: Kunden in Marktsegmente einteilen, S. 1-5.
9 Vgl. Zingel, Harry: Grundbegriffe der Marktsegmentierung, 2f.
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Die Strategie der Kundensegmentierung soll gezielt darauf ausgelegt sein, dass die
einzelnen Kunden optimal angesprochen und denen ein optimales Angebot unter-
breitet werden kann. Aufgrund der immer starker wachsenden Internationalisierung
der Automobilbranche ist die Zukunftsorientierung auf Markte wie Asien, Stdameri-
ka und Osteuropa ausgelegt. Gerade aus diesem Grund ist eine Segmentierung
zum Vorteil, um die Unternehmenskulturen in diesen Landern besser kennenzuler-

nen und somit Marktvorteile gegeniiber Wettbewerbern zu erzielen.'®

3.4.2 Strategie der Kundenbeziehung

Der Fokus liegt bei der Umsetzung der Kundenbeziehungsstrategie auf einem Kon-
zept, welches darstellen soll, wie die Kundenbeziehung zu profitablen Kunden noch
verstarkt werden kann. Wie bereits in 2.3 erwahnt, steigt der Druck an die Automo-
bilzulieferer stetig an, da aufgrund der Internationalisierung und aufgrund des an-
wachsenden Kostendrucks immer mehr Automobilhersteller ins Ausland abwandern.
Weil die Hersteller durch ihre Grof3e und Dominanz eine beherrschende Rolle ein-
nehmen, miussen die Zulieferer versuchen, die Automobilhersteller durch ein kun-
denorientiertes Interaktionsverhalten an sich zu binden. Demnach muss individuell
entschieden werden, auf welche Weise und tber welchen Kommunikations- und
Vertriebsweg die Kunden angesprochen werden sollen. Es miissen ebenfalls Uber-
legungen angestellt werden, wie die Kundenbindung besonders zu den profitablen
Automobilherstellern, gesteigert werden kann. Hierflr ist es besonders wichtig, dass
die Leistungen, die gegenuber dem Kunden erbracht werden, von hoher Qualitat
sind. Das wird z.B. durch eine perfekte Kommunikations- und Serviceleistung oder

durch ein kundenorientiertes Beschwerdemanagement realisiert.

Zur Erreichung einer starken Kundenbindung missen demnach alle Prozesse kun-
denorientiert ausgerichtet werden.*®* Homburg bevorzugt in diesem Fall den Begriff
der 'Kundennahe' anstatt der 'Kundenorientierung'.’®> Um eine gute Kundennahe
realisieren zu kdnnen, ist es wichtig, dass die Zulieferunternehmen mdglichst viele
unterschiedliche Kommunikationskanale im Einsatz haben, damit die Kunden die
Chance erhalten frei zu entscheiden, auf welchem Weg sie den Zulieferer kontaktie-
ren mochten. Damit ein Zulieferer einen Automobilhersteller langfristig an sein Un-
ternehmen binden kann muss dem Hersteller das Gefiuihl Gbermittelt werden, dass
dieser gut bei ihm aufgehoben ist und das der Zulieferer bei Fragen und Problemen

jederzeit und in jeder Hinsicht zur Verfiigung steht. Mit Hilfe der Kundenbeziehungs-

100
101
102

Vgl. Fleig, Jurgen: Kunden in Marktsegmente einteilen, S. 1-5.
Vgl. Hippner, Hajo: CRM - Grundlagen, Ziele und Konzepte, S. 35.
Vgl. Homburg, Christian/Fassnacht, Martin: Kundennéhe, Kundenzufriedenheit, S. 405.
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strategie, die durch das CRM verstarkt wird, kénnen ebenso Wettbewerbsvorteile
gegeniber anderen Zulieferunternehmen erzielt werden. Diese werden insofern
realisiert, dass die Zulieferer versuchen, die Erwartungen und Kundenwinsche der

einzelnen Hersteller individuell zu erfillen.**®

4 Wesentliche Bereiche des CRM im Automobilzuliefer unternehmen

Im CRM lassen sich 3 groRe Bereiche voneinander unterscheiden, die im engen
Austauschverhaltnis zueinander stehen: Analytischer-, Operativer- und Kommunika-
tiver Bereich.'® In Abb. 5 wird zunachst zum besseren Verstandnis eine grafische

Darstellung gezeigt, um nachfolgend die wesentlichen Bereich nédher zu erlautern.

Mailings
Telefon
Internet
Personlicher TV/Radio
Kontakt
Customer
Interaction
Center
a
L
:5 Marketing Sales Service
= Automation Automation Automation
(=]
E t
Closed Loop Data OLAP
Architecture Mining
Customer Data Warehouse
Bzw. DataMarts
/

a
8
’5 SupplyChain Enterprise Computeintegrated
¥ Management Resource Planunning Manufacturing
«
oM

Abb. 5: Bereiche des Customer Relationship Manageme  nts **®

108 Vgl. Hippner, Hajo: CRM - Grundlagen, Ziele und Konzepte, S. 35f.
104 Vgl. Hippner, Hajo/Rentzmann, Rene: Aufbau und Funktionalitdten von CRM-Systemen, S. 47.
105 Eigene Abbildung in Anlehnung an Riggert, Wolfgang: Customer Relation Management, S. 22.
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4.1  Analytischer Bereich

Der Bereich des analytischen CRM gibt ein umfassendes Bild Gber die Strukturen,
die Bedirfnisse und Verhaltensweisen der Kunden wieder.*®® Zum einen geht es um
die systemseitige Integration und Digitalisierung von Kundendaten. Dieses Aufga-
bengebiet wird als Data Warehouse bezeichnet. Ein weiterer Teil ist das Online
Analytical Processing (OLAP). Hier werden anhand von vorliegenden Daten speziel-
le Auswertungsanalysen erstellt. Das letzte Aufgabengebiet, welches zum analyti-
schen CRM gehort, ist die Nutzung der Key Performance Indikatoren (KPI's), die als
eine Art Frilhwarnsystem firr den operativen Bereich gelten sollen.’®” Das Ziel ist,
anhand der unterschiedlichen Anwendungsbereiche im analytischen Bereich, konti-
nuierliche Verbesserungen in den kundenbezogenen Geschéftsprozessen zu errei-
chen.'® Durch die Bereitstellung der Daten aus dem analytischen CRM kénnen
demzufolge anhand genauer Cross- und Up-Selling-Angebote Kundenvorteile am

Point-of-Sale realisiert werden.*®

4.1.1 Data Warehouse

Das Data Warehouse stellt eine Art 'Plattform’ dar, auf der alle kundenspezifischen
Daten ubersichtlich erfasst werden kénnen. Die Daten der Kunden werden aus un-
terschiedlichen Quellen durch Transformation bereinigt und in der Datenbank zu-
sammengefiihrt.™° Dies ermdglicht eine dauerhafte Gewinnung, Verarbeitung und
Differenzierung der Daten und optimiert somit auch die Kommunikation zwischen
Automobilzulieferer und Hersteller.*** Die Daten sind fiir alle relevanten Zielgruppen
eines Unternehmens zugénglich. Auch externe Wirtschaftssubjekte, wie z.B. Han-
delspartner oder Verkaufszentralen kénnen auf die Plattform zugreifen. Durch diese
Anwendungsmadglichkeit lassen sich friihzeitig fir den Zulieferer entscheidende Er-
kenntnisse gewinnen, die fir den Absatzhandel von hoher Bedeutung sind. Setzt
man diesen Vorteil, den ein Data Warehouse mit sich bringt, ins Verhéltnis zu den
entstehenden Kosten, so sind diese im Vergleich zu der neu gewonnenen Effizienz-

steigerung relativ gering.**?

Vor Einfuhrung der Datenbank werden auch bestimmte Anforderungen fiir eine op-
timale Nutzung an das Data Warehouse gestellt, wie z.B. eine zuverlassige und

systemseitige Kundendatenaufbereitung, Spezialisierungsmoglichkeiten bei be-

Vgl. Hippner, Hajo/Wilde, Klaus D.: Data Mining im CRM, S. 211.
97 vgl. CRM (Hrsg.): Analytisches CRM, S. 1.
Vgl. Winkelmann, Peter: Vertriebskonzeption und Vertriebssteuerung, S. 211.
Vgl. Ginther, Christoph/Deckl, Andrej (Kundenbeziehungsmanagement), S. 34.
110 Vgl. Hofbauer, Giinter/Schoépfel, Barbara: Professionelles Kundenmanagement, S. 129.
Vgl. Holz, Stefan/Tomczak, Torsten: Kundenbindungsinstrument, S. 12.
Vgl. Hofbauer, Giinter/Schépfel, Barbara: Professionelles Kundenmanagement, S. 129.
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stimmten Abfragen, sowie eine dauerhafte Aktualisierung und Pflege der Daten, die
durch automatisierte Batchlaufe erzeugt werden. Die Vorteile des Data Warehouse
speziell fur die Automobilzulieferunternehmen liegen darin, dass auf die Bedtirfnisse
der Kunden zeitnah und mit weitaus weniger Aufwand eingegangen werden kann.
Es kdnnen aulRerdem zielgerichtete Analysen fur die Unternehmensstrategie und fur
das CRM bereitgestellt werden, die global in allen Standorten und Werken des Un-
ternehmens sekundenschnell abrufbereit zur Verfiugung stehen. Das gewahrleistet
wiederum eine einheitliche Nutzung der Kundendaten und eine schnellere Méglich-
keit zur Optimierung der Kundenbeziehungen. Die Koordination und Umsetzung der
Datenbank ist Teil eines erfolgreichen Kundenbeziehungsmanagements und erfor-

dert daher ein hohes Maf? an Komplexitit und Management-Know-How.**3

Grundsatzlich erzeugt das Data Warehouse eine Verknipfung der soziodemogra-
phischen Kundendaten mit Informationen des jeweiligen Kaufverhaltens. Diese Da-
ten haben einen eher quantitativen Charakter und lassen sich kundenspezifisch wie

folgt darstellen:

« Stammdaten: von Kunden und Interessenten aus der Automobilindustrie

(Adressdaten usw.)
* Geographische Daten: wie z.B. Entfernung, Gebiet

« Kundenverhaltung: Kaufmenge, Kaufwert, Art des Kaufs, Nutzung von Son-

derangeboten usw.
« Kommunikationsdaten: Wann und wie wurde der Kunde kontaktiert?

« Reaktionsdaten: z.B. Beschwerdeverhalten, geaullerte Kundenpraferen-

zen. !t

Mdéchte man beispielsweise nur fir einen Teilbereich des Unternehmens spezielle
Auswertungen und Analysen ermitteln, so kann auf das Instrument der Data Marts
zuriickgegriffen werden. Die ermittelten Daten beziehen sich somit nur auf eine Tei-
lorganisation und geben daher keine Auskunft Uber das Gesamtbild des Unterneh-

mens.t®

13 vgl. Gawlik, Tom/Keller, Joachim/Seifert, Dirk: Effiziente Kundenbindung mit CRM, S. 7.

4 vgl. Link, J6rg/Hildebrandt, Volker: Database Marketing, S. 34f.; Hippner, Hajo/Wilde, Klaus D.:
CRM- Ein Uberblick, S. 15.

115 vgl. Jobs, E.: Data-Warehouse und Kundenmonitoring, S. 157.
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4.1.2 Online Analytical Processing (OLAP) und Datam  ining

Das Online Analytical Processing, auch OLAP genannt, erméglicht anhand der zu-
vor ermittelten Daten aus dem Data Warehouse entscheidungsrelevante Analysen
in Bezug auf wichtige betriebswirtschaftliche Kennzahlen, wie z.B. Umsatz, Gewinn
oder Marktanteile durchzufiihren. Das ist fur ein Automobilzuliefererunternehmen
demnach von Vorteil, da es so seine Stellung am Markt und gegenuber Konkur-
renzunternehmen genauer analysieren kann. Das OLAP wird als eine Art multidi-
mensionaler Datenwtirfel dargestellt (s. Abb. 6), der aus den Eigenschaften, auch
Dimensionen genannt, vorwiegend Datenanalysen fir das Management bereitstellt.
Es unterstitzt somit bei bestimmten Entscheidungen, die von Fachabteilungen hin-
sichtlich bedeutungsvoller Gruppierungsmerkmale, wie z.B. Produkt- und Kunden-
gruppen, Absatzgebiete oder Zeitraum getroffen werden miissen.''® Das bedeutet
fur die Analyse, wenn beispielsweise genauere Daten Uber die Umsatzentwicklung
bendtigt werden, so kann anhand der dreidimensionalen Darstellung des Datenwdir-
fels, die Analyse in Bezug auf Kundengruppe, Monat und Region ausgewertet wer-
den.’™ Durch Auffiihrung eines weiteren Beispiels soll die dreidimensionale Sicht-
weise noch verdeutlicht werden: OLAP ermdglicht demzufolge einem Anwender
genauere Auskunft dartiber zu geben, wie oft ein Produkt oder eine Produktgruppe,
in einer bestimmten Region, zu einem bestimmten Zeitraum, von bestimmten Kun-
dengruppen, zu bestimmten Preisen verkauft worden ist. Das ist im Vergleich zur
herkdmmlichen zweidimensionalen System-Darstellung ein enormer Vorteil, da so
auch speziell fur die Automobilzulieferunternehmen kundenspezifische Zufrieden-
heitsanalysen im CRM zur Optimierung der kundenbezogenen Unternehmenspro-

zesse umgesetzt werden kénnen.''®

Der Begriff OLAP wurde 1993 von Edgar F. Codd ins Leben gerufen. Er hat damals
insgesamt 12 Regeln aufgestellt, die ein OLAP-Werkzeug umsetzen muss. Dazu
zahlt unter anderem die Voraussetzung der multidimensionalen Darstellungsform,
eine schnelle Bereitstellung der bendtigen Analysedaten, flexible Abfrageméglich-

keiten, sowie die Aussicht des Mehranwenderzugriffs.**®

116 Vgl. Hofbauer, Gunter/Hellwig, Claudia: Professionelles Vertriebsmanagement, S. 138.

7 vgl. Engels, Christoph: Basiswissen Business Intelligence, S. 186.
18 vgl. Hippner, Hajo/Wilde, Klaus D.: CRM- Ein Uberblick, S. 17.
119 vgl. Engels, Christoph: Basiswissen Business Intelligence, S. 153.
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Abb. 6: Multidimensionaler Datenwdrfel
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Der Datenwdurfel lasst sich in seiner Form beliebig, d.h. je nach Bedarf oder Frage-

stellung, andern. Diese Fahigkeit wird in den unten aufgefiihrten Operationen dar-

gestellt:

Drill down: Mit dieser Operation konnen Analysen fir einzelne Teilberei-
che im Detail ausgewertet werden. Die Daten kénnen somit auf z.B. Mo-
nats- oder Tageswerte runter gerechnet werden. Es besteht auch die

Mdglichkeit nach einzelnen Teilregionen zu selektieren.

Roll Up: Ist das Gegenteil vom Drill Up. Im Roll Up kdnnen beispielswei-
se Auswertungen Uber ganze Regionen oder Lander erstellt werden. Hier
steht die Gesamtauswertung von hoheren Aggregationsstufen der Di-

mensionen im Vordergrund.

Slicing: Vom Datenwtirfel wird nur eine ganz bestimmte Scheibe ausge-
wahlt und néher analysiert. Der Anwender kann z.B. innerhalb eines fes-
ten Zeitraums (z.B. 1 Jahr) nach einer bestimmten Dimension (z.B. Regi-
on oder Kundenstamm) selektieren und dartber Auswertungen erzeu-

gen.

Dicing: Die Dimensionen kdnnen beim 'Dicing’ in eine andere Reihenfol-
ge gebracht werden. Das bedeutet, dass unterschiedliche Betrachtungs-

weisen fiir den eingegrenzten Zeitraum dargestellt werden.*?*

Anhand der dreidimensionalen Auswertungen aus dem OLAP lassen sich aus-

nahmslos die Ist-Zustande ermitteln. Auf die Frage, wodurch diese Werte zustande

120

Eigene Abbildung in Anlehnung an Mertens, Peter u.a., S. 54.

2L y/gl. Meier, Andreas: Informationsmanagement, S. 97.
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kommen, gibt das OLAP keine Antwort. Die Ursachenforschung wird demnach mit-

hilfe des Data Mining durchgefiihrt.

Umgangssprachlich steht der Begriff Data Mining flr Datengewinnung oder Daten-
abbau. Ein gutes Beispiel zum naheren Verstandnis ist der Kohlebergbau. Wahrend
es dabei ausschliel3lich um die Gewinnung von Kohle aus dem Erdreich geht, soll
das Data Mining aus den Datenmassen, die im Warehouse gepflegt werden, rele-
vante Daten herausselektieren. Dies erfolgt durch einen automatisierten Verarbei-
tungsprozess, bei dem wichtige managementrelevante Informationen fir die An-
wender analysiert und in Form von Wissen bereitgestellt werden.'*? Das Data Mi-
ning verbessert somit die Analyseprozesse, die in Richtung Kunden ausgelegt sind.
Diesbeziiglich kann anhand der besseren Informationsgewinnung weitaus starker
auf Kundenwiinsche eingegangen werden.

Damit das Data Mining in Unternehmen erfolgsbringend eingesetzt werden kann,
sollten die Analysten bestimmte Kriterien wie eine methodische Denkweise sowie
Erfahrungen im Umgang mit Datenbanksystemen mit sich bringen.'?® Unterdessen
unterstitzen die genannten Kriterien bei der Interpretationsweise der Ergebnisse,
die das Data Mining liefert, um daraus relevante Entscheidungen fur die Zukunft
abzuleiten.’® Je besser die Informationen aufbereitet und durch die Anwender ana-
lysiert werden, desto wirksamer kann ein Unternehmen in Konkurrenzkampf mit
anderen Wettbewerbern treten und dadurch schneller und flexibler auf geanderte
Marktsituationen reagieren. Dies gilt auch fur die Automobilzulieferer, die sich auf-
grund der steigenden Internationalisierung gegen andere Automobilzulieferer starker

denn je behaupten miissen.

4.1.3 Ermittlung von Key Performance Indikatoren (K PlIs)

Key Performance Indikatoren sind Kennzahlen, die vorrangig fur das Management
und fur leitende Angestellte in Unternehmen wichtige Informationen in Bezug auf
den Unternehmenserfolg bereitstellen.'?® Die Kennzahlen sollten daher perfekt auf
die individuellen Unternehmensstrategien abgestimmt sein. Eine hohe Relevanz bei
der Anwendung von KPIs stellt der Bezug zu den Geschéftszielen dar. Ist das nicht
der Fall, so handelt es sich um keinen KPI. Desweiteren missen die KPIs von den
Anwendern richtig verstanden und interpretiert werden, da Fehlinterpretationen auf

Ebene der Unternehmenskommunikation zu Missverstandnissen fihren kénnen, die

122 Vgl. Schneider, Ursula: Kulturbewusstes Informationsmanagement, S. 151f.

123 ygl. Hippner, Hajo/Wilde, Klaus, D.: CRM — Ein Uberblick, S. 18.
124 Vgl. Bissantz, Nicolas/Hagedorn,Jurgen/Mertens, Peter: Data Mining als Komponente, S. 339.
125 Vgl. Koppelmann, Udo/Kendzia, Robert/Klein, Clemens: Key Performance Indicators, S. 1.
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einen negativen Einfluss auf die Unternehmensprozesse mit sich bringen kénnen.*?®
Die Kennzahlen werden in den meisten Unternehmen zur Uberpriifung bzw. Mes-
sung der Leistungserbringung eingesetzt.'*” Damit eine Leistungserbringungsmes-
sung durchgefiihrt werden kann, missen vor Beginn der MalRnahmenumsetzung die
relevanten Kennzahlen bestimmt werden, damit am Ende des Implementierungs-
vorgangs genauestens ermittelt werden kann, ob die festgelegten Ziele auch er-
reicht worden sind. Dadurch lasst sich ebenfalls feststellen, ob mégliche Folgepro-
jekte fur das Unternehmen profitversprechend sind. Mit der Ermittlung der KPIs ist
eine effektivere Bestimmung der Kundenzufriedenheit méglich. Das Management
kann anhand des Resultates eine zielfUhrende Entscheidung treffen, ob das einge-
fuhrte Anwendungsszenario gestoppt oder durch Verbesserungsmaflinahmen weiter
im Unternehmen durch das CRM umgesetzt werden soll.*?®® Damit Entscheidungen
schneller zu einem Konsens flhren ist es besonders wichtig, dass Manager und
deren Vorgesetzte friihestméglich mit in die KPI-Projekte einbezogen werden.'® Ein
mdglicher KPI kann wie bereits oben erwahnt der Faktor 'Kundenzufriedenheit im
Vergleich mit der Produkt- und Dienstleistung' sein. Wird das Ziel verfolgt genauere
Informationen Uber dieses Anwendungsszenario zu erhalten, so kann innerhalb des
Implementierungsprozesses als Messpunkt z.B. ein Online-Formular erstellt werden,
in dem Kunden ihre Wiinsche, Anregungen oder Anliegen in Form einer Bewertung
weitergeben koénnen. Der Implementierungsprozess von CRM-Systemen mit Hilfe

von identifizierten KPIs wiirde dann wie folgt ablaufen:

Der Prozess der Kundenzufriedenheit kann in drei verschiedene Kategorien struktu-
riert werden. Im ersten Teil, dem Servicebereich, wird die Kundenzufriedenheit mit
dem Dienstleistungsprozess verglichen. Die KPIs ergeben sich durch den Vergleich
der bereits getatigten Lieferungen und Leistungen mit den zuvor ermittelten Werten.
In der Nachkaufphase stellt sich dann heraus, ob mdgliche Folgeauftrage zu einem
positiven Ergebnis fihren. Im Kommunikationsbereich wird die Kundenzufriedenheit
anhand der Anzahl fehlerhafter oder unvollstdndiger Anfragen gemessen. Diese
eignen sich fir die Bemessung der KPIs.

In der letzten Kategorie, dem Personalbereich, wird der KPI anhand der fachlichen
Fehler, die wahrend des Verkaufsvorganges der Produkterbringung entstehen, ge-
messen. Das Ergebnis zeichnet sich durch die Anzahl der Reklamationen aus, die

durch fachlichen Fehler sichtbar werden. Der KPI kann auch aufgrund des Zeitfak-

126

o7 Vgl. Warren, Jacques: Key Performance Indicators (KPI), S. 6f.

Vgl. Koppelmann, Udo/Kendzia, Robert/Klein, Clemens: Key Performance Indicators, S. 1.

128 ygl. Pufahl, Mario/Ehrensperger, Lukas/Stehling, Peer: Oracle CRM, S. 13.

129 yigl. Warren, Jacques: Key Performance Indicators (KPI), S. 8.
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tors unterschiedlich bemessen werden. Dabei spielt die Zeitspanne zwischen Kun-
denreklamation und Bearbeitungszeit eine relevante Rolle.**

Fur die KPIs gibt es keine genaue Darstellungsform. Wichtig ist jedoch, dass die
Kernaussage des KPI die Informationen zur Verfiigung stellt, die fir bestimmte Er-
klarungen bendtigt werden, um z.B. spezielle Vergleiche ziehen zu kdnnen. Die er-
mittelten KPI-Ziele dienen auch als Basis fur zukiinftige Prognoseerstellungen, da-

mit die Manager und Leiter eindeutige Schliisse ziehen kénnen.***
4.2 Operativer Bereich

Der operative Bereich im CRM beschéftigt sich mit allen Téatigkeiten, die direkt mit
dem Kunden zu tun haben - dem sogenannten Front Office. Das Back Office ist hilf-
reich, um eine einheitliche Schnittstelle zu anderen im Unternehmen laufenden IT-
Systemen herzustellen.*® Zielfiihrend sollen demnach alle kundenorientierten Pro-
zesse optimiert und die Ablaufe im Unternehmen besser strukturiert werden, um den
Kundenwert und die Kundenzufriedenheit zu erhdhen.**®

Der operative Bereich unterstitzt die Mitarbeiter, die im direkten Kontakt mit dem
Kunden stehen und t&glich mit den Kundendaten in Beriihrung kommen. Dieser
Bereich ist demnach eher prozessorientiert ausgerichtet und verhilft den Mitarbei-
tern schneller und ergiebiger auf die Winsche und Anforderungen der Kunden ein-
zugehen. Das operative CRM ist aus diesem Grund nicht darauf ausgelegt, kunden-
spezifische Analysen durchzufiihren, um so entscheidungsrelevante Informationen
beziglich der Fragestellung zu erhalten, welche Kundengruppen, zu welchem Zeit-
punkt, Uber welchen Kommunikationskanal angesprochen werden sollen. Dies ist
wiederum Aufgabe des analytischen Bereichs.®** Das operative CRM hat lediglich

die Aufgabe, Daten fiir den analytischen Bereich zur Verfligung zu stellen.**

4.2.1 Front Office

Das operative CRM wird vorwiegend in den Unternehmensbereichen Marketing,
Vertrieb und Service eingesetzt. Wie schon zuvor erwahnt, ist der Bereich Marketing
nicht besonders stark bei den Automobilzulieferunternehmen vertreten, da die Pro-
dukte an die Automobilhersteller und nicht direkt an die Endverbraucher verkauft
werden. Das Kampagnenmanagement, welches zum Hauptaufgabengebiet des

Marketings zéahlt, ist daher fir das CRM in Automobilzulieferunternehmen von nicht

130
131
132

Vgl. Bbhmann, Tilo/Leimeister, Jan M.: Integration von Produkt & Dienstleistung, S. 63.

Vgl. Warren, Jacques: Key Performance Indicators (KPI), S. 9.

Vgl. Berchtenbreiter, Ralph: Grundlagen von Content-Management-Systemen, S. 228.

133 ygl. RECO (Hrsg.): CRM-Systeme, S. 7.

134 Vgl. Dold, Thomas/Hoffmann, Bernd/Neumann, J6rg: Marketingkampagnen Effizient Managen, S. 7.
135 vgl. Manhart, Klaus: CRM — Ziele, Aufgaben und Komponenten, S. 1.
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so hoher Bedeutung. Eine besondere Aufmerksamkeit sollte auf die Bereiche Ver-

trieb und Service gelegt werden.

Die Mitarbeiter im Vertriebsbereich bendétigen fur eine Rundumbetreuung der Kun-
den einen umfassenden Zugriff Gber alle wichtigen Kundeninformationen. Das ist
besonders wichtig, da die Vertriebsmitarbeiter in der Regel die ersten Ansprech-
partner fir die Kunden sind. Durch den Aufbau eines personlichen und intensiven
Kontakts kdnnen die Mitarbeiter aus dem Vertrieb deutlich besser auf Kundenwiin-
sche, Anforderungen und Bedurfnisse eingehen. Aufgrund dieser guten Kundenbe-
ziehung koénnen wichtige Informationen iiber Wettbewerber gewonnen werden.**®
Die Kundeninformationen werden in einem sogenannten Kundenmanagement ge-
speichert und sind dariiber hinaus fiir alle Mitarbeiter zuganglich. Uber das Kun-
denmanagement lassen sich alle bendtigten Produktinformationen abrufen, die in
Verbindung mit dem Kunden stehen.®” Das Kundenmanagement steht tibergeord-
net unter dem Kontaktmanagement und dem Adressmanagement. Im Kontaktma-
nagement werden zentral alle Kundendaten und Aktivitaten erfasst, die wahrend
einer Geschéftsbeziehung z.B. zwischen Zulieferunternehmen und Automobilher-
stellern entstehen. Dadurch lassen sich wichtige Historien einzelner Kunden in ei-
nem Unternehmen fur Vertrieb und Service individuell heraus selektieren. Im
Adressmanagement werden die Stammdaten der Kunden hinterlegt. Diese enthal-
ten unter anderem den Firmennamen, genauere Adressdaten sowie Ansprechpart-
ner und ggf. den Namen der Vertretung bei Abwesenheit.**® Dariiber hinaus kénnen
mit Hilfe eines Zeit- und Aufgabenmanagements bei bestimmten Anwendungen
Zeit- und Terminplanungen durchgefiihrt werden, die fur die Angebots- und Auf-

tragsabwicklung eine bedeutende Rolle spielen.

Im Servicebereich hilft das operative CRM den Servicemitarbeitern vorwiegend bei
der Bearbeitung von Kundenreklamationen und Beschwerden. Gerade in diesem
Bereich ist eine besonders aufmerksame und zuvorkommende Betreuung der Kun-
den wichtig um das aufgebaute Vertrauen nicht zu verlieren. Viele Kunden auf3ern
ihre Unzufriedenheit meist nicht, sondern bringen diese durch schlechte Mund-zu-
Mund-Propaganda oder Abwanderung zu Mitstreitern zum Ausdruck, was wiederum
negative Auswirkungen auf das gesamte Unternehmensbild zur Folge hat.*° Die
vom Kunden geschaltete Beanstandung wird in einer im CRM generierten Be-

schwerdedatenbank aufgenommen und dort weiter bearbeitet.'*® Die Mitarbeiter

136

a7 Vgl. Ackerschott, Harald: Strategische Vertriebssteuerung, S. 202.

Vgl. Manhart, Klaus: CRM - Ziele, Aufgaben und Komponenten, S. 1.

138 ygl. Kélmel, Bernhard/Kiihner, Andreas: CRM im Unternehmen, S. 86.

139 vgl. Stauss, Bernd/Seidel, Wolfgang: Beschwerdemanagement, S. 69.

140 vgl. Hippner, Hajo/Rentzmann, Rene: Aufbau und Funktionalitdten von CRM-Systemen, S. 63.
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erhalten umgehend alle relevanten Informationen, die fur eine schnelle und grindli-
che Bearbeitung der Beanstandung notwendig sind. Das System gibt z.B. Auskunft
Uber die Beanstandungskosten, Beanstandungsgriinde und auch tber die Erreich-
barkeit der zustdndigen Mitarbeiter. Damit Kunden schnell und ohne erheblichen
Aufwand Hilfestellung erhalten kénnen, kann durch das CRM ein Helpdesk einge-
richtet werden, mit dem spezifische Kundenfragen und Probleme zeitnah durch qua-

lifizierte Mitarbeiter beantwortet werden.***

4.2.2 Back Office

Damit die Vertriebs- und Servicemitarbeiter aus den Automobilzulieferunternehmen
bei Einfihrung eines CRM-Konzepts eine einheitliche Sicht auf alle Kundendaten
erhalten kénnen, ist es wichtig, dass die im Unternehmen eingefihrten Systeme
miteinander verknipft sind. Diese Zusammenfihrung und Koordination wird als
Back Office bezeichnet. Der Grundgedanke, der sich hinter dieser Strategie verbirgt,
ist die Vermeidung der Verwendung falscher oder veralteter Kundendaten. Diese
kénnen, kundenseitig gesehen, sehr schnell ein schlechtes Bild auf das Unterneh-
men werfen und die Kundenbeziehung dadurch stark beeintrachtigen. Ein CRM-
System ist darauf ausgelegt, aus den unterschiedlichen IT-Systemen alle Insell6-
sungen, die in den einzelnen Systemen dargestellt werden, in einer IT-Landschaft
koordiniert zusammenzufiihren. Das gilt fUr alle operativen Bereiche sowie Internet-
portale, die im Automobilzulieferunternehmen Anwendung finden. Die Anbindung zu
entsprechenden ERP-, und SCM-Systemen ermdglicht eine noch starkere ganzheit-
liche Sichtweise zu einzelnen Kunden und gestattet demzufolge, ergiebige Kunden-
konversationen durchzufihren. Die Mitarbeiter im Vertriebsbereich kénnen durch die
Anbindung zuverlassige Aussagen uber Liefertermin und Verflugbarkeit treffen. Die
operativen Aufgaben die das Tagesgeschaft betreffen, kénnen demnach effektiver

bearbeitet und umgesetzt werden.'*?
4.3 Kommunikativer Bereich

Das kommunikative CRM ist ein Teilbereich, welcher zum ganzeinheitlichen CRM
gehort.’® In diesem Bereich werden die verschiedenen Kommunikationskanéle
ausgewahlt, die in Richtung Kunde gesteuert und zielfiihrend eingesetzt werden.**
Im Allgemeinen, soll die Kundenbindung durch den Einsatz passender Kommunika-

tionskanale weitestgehend gesteigert werden. Auch die Ruckgewinnung von Kun-

1L ygl. Manhart, Klaus: CRM — Ziele, Aufgaben und Komponenten, S. 1.

142 Vgl. Hippner, Hajo/Rentzmann, Rene: Aufbau und Funktionalitdten von CRM-Systemen, S. 48.f.
143 Vgl. Hofbauer, Giinter/Schépfel, Barbara: Professionelles Kundenmanagement, S. 160.
144 vgl. Grabner-Krauter, Sonja/Schwarz-Musch, Alexander: CRM-Grundlagen, S. 184.
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den ist ein angestrebtes Ziel im kommunikativen CRM. Mitarbeiter in Automobilzulie-
ferunternehmen, die im Marketing, Vertrieb oder Servicebereich arbeiten und im
direkten Kontakt zum Kunden stehen, missen fir jeden einzelnen Kunden eine wir-
kungsvolle Entscheidung treffen, welcher Kommunikationskanal am effektivsten ist,
damit schon bei der Kontaktaufnahme die ersten zielfihrenden Schritte in Richtung
Kundenzufriedenheit getétigt werden kénnen.** Die richtige Auswahl der Kommuni-
kationskanéle soll den Kunden ein einheitliches Bild des Unternehmens zeigen. Auf
der anderen Seite soll auch das Unternehmen eine einheitliche Sicht auf den Kun-
den bekommen. Dieses Ziel wird auch als ‘One Face to the Customer’ bezeich-

net.14®

4.3.1 Multi-Channel-Management

Das Multi-Channel-Management ist der Kernpunkt des kommunikativen CRM. Es
umfasst und verwaltet jegliche Kommunikationskandle, die zwischen Unternehmen

und Kunden verwendet werden kdnnen, z.B.:
* Personliche Kontakte Gber AuRendienstmitarbeiter
+ Klassische Kanale wie Telefon, Email, Brief und Fax
* Internet: E-Business.

Viele Unternehmen stellen sich nun die Frage, welche Kommunikationskanale im
Bereich des Kundenkontakts flir sie am erfolgsreichsten sind. Grundséatzlich kann
das nicht pauschalisiert werden, da die Kontaktaufnahme von Unternehmen zu Un-
ternehmen und von Kunde zu Kunde unterschiedlich ist. Das kommunikative CRM
hilft indessen bei der Entscheidungsfindung, denn oftmals héngt es auch von den
unterschiedlichen Eigenschaften ab, wie z.B. der Flexibilitat oder Funktionalitat der

147 Grundsatzlich muissen bei der Entschei-

ein Kommunikationskanal mit sich bringt.
dungsfindung auch die Branchen- und Kundenanforderungen berticksichtigt werden,
da die Bedurfnisse der Kunden im Mittelpunkt des Verkaufsgeschéafts stehen. Der
Anbieter entscheidet sich demnach fir den Kommunikationskanal, von dem er sich
im Rahmen der Kommunikation den grof3ten Vorteil verspricht. Je individueller die
verschiedenen Kommunikationskanéle, auch speziell in der Automobilzulieferindust-
rie genutzt werden, desto héher sind die Chancen, mdglichst viele Kundengruppen
langerfristig an das Unternehmen zu binden, da so ergiebiger und zielfihrender auf

die Winsche der Kunden eingegangen werden kann. Aufgrund der immer schneller

145 Vgl. Hofbauer, Giinter/Schoépfel, Barbara: Professionelles Kundenmanagement, S. 160.

149 vgl. Grabner-Krauter, Sonja/Schwarz-Musch, Alexander: CRM-Grundlagen, S. 184.
147 vigl. CRM (Hrsg.): Kommunikatives CRM, S. 1.
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voranschreitenden Internationalisierung in der Automobilindustrie ist der kommuni-
kative Bereich fir die Zulieferer von enormer Wichtigkeit geworden. Die Automobil-
hersteller geben deutlich mehr Aufgaben und Tétigkeiten an die Automobilzulieferer
ab. Demzufolge steigen die Anforderungen an die Zulieferer und somit auch der
Druck den Anforderungen gewachsen zu sein. Die Wertschopfungskette verschiebt
sich und dadurch auch das Zusammenspiel von Hersteller und Zulieferer. Damit die
Zulieferer trotz der steigenden Kommunikationsbarrieren durch die fortschreitende
Globalisierung den Kontakt zu den Kunden nicht verlieren, ist es besonders wichtig,
dass die Zulieferer mit Hilfe des Multi-Chanel-Management ihre Kommunikationska-
nale zielgerichtet einsetzen, um auch auf internationaler Ebene, den Grad der Ver-

netzung zu den Automobilherstellern zu verstarken.**
4.3.2 Customer Touch Points

Customer Touch Points werden auch als Kontaktpunkte bezeichnet, die die Produk-
te bzw. das Unternehmen fiir die Offentlichkeit und somit fiir potentielle Kunden pra-
sent machen. Durch die Einfihrung von Customer Touch Points kdnnen Dialoge mit
dem Kunden gefiihrt werden.'*® Oftmals sind es nur Kleinigkeiten, die aber groRen
Einfluss auf das Kundenverhalten haben. Dazu zahlen z.B. ein freundliches Auftre-
ten der Anbieter gegentber den Kunden, Mund-zu-Mund-Propaganda oder die an-
gebotenen Serviceleistungen.'® Damit die unterschiedlich eingesetzten Touch
Points erfolgswirksam sind, miussen die Kunden diese auch als relevantes Kommu-
nikationselement erkennen.*®* Nur so kénnen die vom Anbieter ibermittelten Inhalte

wahrgenommen werden.

In Automobilzulieferunternehmen entstehen Customer Touch Points Uberwiegend
dort, wo die Kunden eine direkte Kontaktaufnahme zu den Mitarbeitern im Vertriebs-
und Servicebereich herstellen. Auch die von Unternehmen gefuhrten Websites kén-
nen als moégliche Berihrungspunkte zwischen Zulieferer und Hersteller verwendet
werden. Erfolgreiche Automobilzulieferer, die eine gute, wettbewerbsfahige Positio-
nierung auf dem Automobilmarkt anstreben, missen versuchen, eine Differenzie-
rung durch das Einsetzen passender Customer Touch Points im kommunikativen
CRM zu erreichen, um so das Vertrauen der Kunden langerfristig zu gewinnen, zu

halten und sich dadurch von den Wettbewerbern abzuheben.'*?

148 y/gl. Dittrich, Matthias: Customer Relationship Management, S. 14.

149 vgl. Werne, Hartmut: Supply Chain Management, S. 133.
0 vgl. Spengler, Christoph/Wirth, Werner: Wirkung von Marketing- und Vertrieb, S. 46.
5L vgl. Schiiller, Anne M.: Marketingtrend 2013, S. 1.
52 ygl. Heigl,Katrin/Rennhak, Carsten: Zukiinftige Wettbewerbsstrategien, S. 52-54.
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5 Wesentliche Phasen der Implementierung eines CRM-  Systems fur

Automobilzulieferunternehmen zur Umsetzung von CRM

Vor der Implementierung des CRM-Systems in einem Automobilzulieferunterneh-
men missen die unternehmensbezogenen Prozesse und die kundenbezogenen
Prozessen bis ins kleinste Detail verstanden worden sein, da die CRM-Einfihrung
eine komplexe Angelegenheit darstellt. Nur so kdnnen anhand des CRM-Systems
die kundenorientierten Prozesse zielfihrend optimiert und die Anzahl der profitablen

Kunden erhéht werden.**?
5.1 Zielsetzungsphase und Voraussetzungen

Die Zulieferunternehmen setzen sich mit der Implementierung des CRM-Systems
das Ziel, den Kunden bei seiner Kaufentscheidung bestméglich zu beraten und zu
unterstiitzen.™® Die Unternehmensprozesse werden demnach an den Bediirfnissen
des Kunden ausgerichtet.™®®> Damit es den Zulieferern gelingt, die Kaufentschei-
dungsprozesse positiv fir das Unternehmen zu verandern, missen in den betroffe-
nen Bereichen Vertrieb und Service dafir zielfiihrende Aufgaben entwickelt werden.
Zur Erreichung einer ganzeinheitlichen CRM Implementierung sollten die Aufgaben-
schwerpunkte demnach in den betroffenen Bereichen nach analytischem-, operati-
vem- und kommunikativen CRM getrennt voneinander betrachtet werden.'*® Mit
Hilfe dieser Unterteilung kdnnen die Vertriebs- und Servicemitarbeiter eine bessere
und effizientere Kundenbearbeitung vornehmen. Das hat den Vorteil, dass die Au-
tomobilhersteller mit einem optimalen Leistungsangebot, welches genau auf deren
Bedurfnisse und Wiinsche ausgerichtet ist, Uberzeugt werden kdnnen. Die Kunden-
zufriedenheit erhéht sich, was wiederum positive Auswirkungen auf die Kundenbin-
dung und auf den Unternehmenserfolg des Zulieferers hat.**’

Die unternehmensinternen Voraussetzungen fir eine erfolgversprechende Einfuh-
rung des CRM-Systems sollten gegeben sein. Demnach ist es wichtig, dass zuvor
die Ziele, die mit der Implementierung erreicht werden sollen, genau definiert wer-
den und das diese sich auch in der Praxis umsetzen lassen.™®

Fur das operative CRM spielt eine kundenorientierte Unternehmensstrategie eine
erhebliche Rolle. Dabei missen die Anwender im operativen Bereich Fragestellun-

gen konzipieren, die Aufschluss darlber geben, wie die Kunden strategisch am bes-

133 vgl. Schnauffer, Rainer/Jung, Hans H.: CRM-Entscheidungen richtig treffen, S. 151.
Vgl. Hofbauer, Giinter/Schopfel, Barbara: Professionelles Kundenmanagement, S. 324.
Vgl. Uebel, Matthias, u.a.: Praxis des Customer Relationship Managements, S. 202.
156 Vgl. Hofbauer, Giinter/Schoépfel, Barbara: Professionelles Kundenmanagement, S. 329.
Vgl. Uebel, Matthias, u.a.: Praxis des Customer Relationship Managements, S. 202.
Vgl. Hofbauer, Giinter/Schépfel, Barbara: Professionelles Kundenmanagement, S. 324.
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ten betreut werden kénnen.™® Damit der Schliisselfaktor einer kundenorientierten
Ausrichtung auch umgesetzt werden kann, sollten die Unternehmensleitsatze bei
der CRM-Implementierung nicht auf3er Betracht gelassen werden, da diese das ein-

heitliche Erscheinungsbild in Richtung Kunden ebenfalls beeinflussen kénnen.*®

Eine ebenso wichtige Voraussetzung ist die Motivation und Schulung der Mitarbeiter
sowie eine explizite Miteinbeziehung aller Mitarbeiter aus den beteiligten Fachberei-
chen. Die Mitarbeiter nehmen eine wichtige Stellung bei der Implementierung des
CRM-Systems ein. Ohne ein gut geschultes Personal kann es bei der Einfihrung zu
schwerwiegenden Problemen kommen, die negative Auswirkungen auf die kunden-
bezogenen Prozesse hervorrufen kénnen. Das Management muss zeigen, dass die
klar und ohne Bedenken hinter der Einfihrung steht, denn nur so kénnen die Mitar-
beiter auch finanzielle Unterstiitzung fir speziell auf das Unternehmen ausgerichte-

te CRM-L6sungen erfahren.

Vor Einfihrung des CRM-Systems darf nicht der Fehler gemacht werden, auf einmal
alle Prozesse gleichzeitig umstellen zu wollen. Die Umstellung sollte Schritt fir
Schritt durchgefiihrt werden. Dabei ist es wichtig, dass die Mitarbeiter aus den
Fachabteilungen im Vorhinein genau festlegen, welche Daten umgestellt werden
sollen, um die Mitarbeiter nicht gleich zu Beginn zu Uberfordern. Folglich kénnen
durch die schrittweise vorgenommene CRM-Implementierung erhebliche Fehler bei
der Eingaben diverser Daten vermieden werden und die Mitarbeiter kdnnen sich
bedingungslos auf die fur das Unternehmen relevanten Kundendaten konzentrie-

ren.'®!

5.2  Analysephase

Die Analyse-Phase lasst sich unterteilen in die Geschéaftsprozessanalyse, die stra-

tegische Lickenanalyse und die Wirtschaftlichkeitsanalyse.

In der Geschaftsprozessanalyse werden bestimmte Geschaftsprozesse auf maogli-
che Schwachstellen Uberprift und genauestens hinterleuchtet. Mit einem Ge-
schaftsprozess werden eine Vielzahl von unterschiedlichen Tatigkeiten und Aktivita-
ten verbunden, die verschiedene Arbeitsschritte in unterschiedlichen Bereichen
durchlaufen. Mogliche Geschaftsprozesse kénnen sein: die Erhaltung profitabler

Kunden oder Kommunikationsmafihahmen.

159
160
161

Vgl. Hofbauer, Ginter/Hellwig, Claudia: Professionelles Vertriebsmanagement, S. 129f.
Vgl. Homburg, Christian/Sieben, Frank.: Strategische Ausrichtung, S. 305.
Vgl. Hofbauer, Giinter/Schépfel, Barbara: Professionelles Kundenmanagement, S. 329.
36



VWA Gottingen — Thesis Lisa Ehbrecht

Wahrend der Analyse werden vom Management bereits Anforderungen an die be-
teiligten Bereiche aufgestellt, die fur die spatere CRM-Implementierung von wichti-
ger Bedeutung sind. Es kdnnen z.B. folgende Anforderung an den Vertrieb oder

Service gestellt werden:
e Erreichung einer bestimmten Kundenanzahl
« Angebote und Bestellungen innerhalb eines bestimmten Zeitraums

*« Anzahl der Kundenreklamationen innerhalb eines bestimmten Zeit-

raums.

Anhand dieser Informationen kann das Zulieferunternehmen ungeféhr abschatzen,
wie grof das Datenvolumen wird, welches bei Einfihrung des CRM-Systems einge-
spielt werden muss. AuRerdem erhalten die Vertriebsmitarbeiter Informationen tber
die verschiedenen Customer Touch Points, die im kommunikativen Bereich des

CRM sehr relevant sind.

Fur die Schwachstellenanalyse missen vor allem im Vertriebs- und Servicebereich
wahrheitsgetreue Ist-Werte ermittelt werden. Diese kénnen anhand von Mitarbeiter-
befragungen herausgefunden werden, da die Vertriebs- und Servicemitarbeiter die
kundenorientierten Prozesse am besten kennen.'®® Mit Hilfe der Ist-Werte kann ein
optimaler Soll-Prozess entwickelt werden, der kinftig als Grundlage fur relevante

Vergleichsanalysen dient.*®®

Bei der Lickenanalyse werden im Zulieferunternehmen vorwiegend die beteiligten
Bereiche Vertrieb und Service naher Uberpruft. Das Ziel der Lickenanalyse ist,
mdgliche positive Wirkungsfahigkeiten zu entdecken, die durch die CRM-
Implementierung entstanden sind und somit fir das Unternehmen Vorteile in Sa-
chen Umsatzsteigerung oder Kostensenkung erwirtschaften.’®* Eine Liicke ist zu
verzeichnen, wenn Abweichungen vom geplanten Zielwert entstehen.'®® Die Liicken
werden mit Hilfe von Checklisten ausgewertet, die von den Mitarbeitern im Ver-
triebs-und Servicebereich ausgefillt werden. Bestimmte MaRnahmen werden da-
hingehend beurteilt, ob diese bereits ausgefihrt oder bislang nur geplant sind. An-
hand des Soll-Ist-Vergleichs kann daraufhin die untersuchte MalRBnhahme nach der

Wirkungsfahigkeit beurteilt werden.
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Bei der Lickenanalyse im Vertriebsbereich soll durch das CRM eine Steigerung der
Kundenperformance erzielt werden. Um mdogliche Schwachstellen wahrheitsgeman
aufzudecken, sollte grundsatzlich die Wettbewerbs- und Marktsituation mit einbezo-
gen werden. Im Servicebereich soll durch das CRM eine Verbesserung der Service-
leistungen und Servicequalitdt gewonnen werden. Die Zulieferunternehmen kdnnen
durch eine gute Betreuung die Hersteller langfristig an das Unternehmen binden.
Folglich bewirkt eine gute Serviceleistung eine Steigerung des Unternehmenser-

gebnisses und somit auch eine Steigerung des Unternehmensumsatzes.*®®

Mit der Wirtschaftlichkeitsanalyse kann das Automobilzulieferunternehmen Uberpru-
fen, ob sich die Implementierung des CRM-Systems lohnt bzw. ob es aus kostenge-
sichtspunkten tberhaupt realisierbar ist. Dabei werden die Gesamtkosten des CRM
dem Nutzen gegenibergestellt. Anhand dieser Gesamtkostenbetrachtung wird der
Geschéftsfuhrung die Entscheidung vereinfacht, ob sie sich fur oder gegen die Im-

plementierung des CRM-Systems entscheiden soll.**’
5.3 Konzeptionsphase

Damit die CRM-Systemeinfiihrung im Zulieferunternehmen erfolgreich umgesetzt
werden kann, muss vorab durch ein Projektteam ein Rahmenkonzept erarbeitet
werden. Anhand des Rahmenkonzepts und mit Hilfe der Wirtschaftlichkeitsanalyse
kann dem Management die Entscheidung bezlglich der Notwendigkeit des neuen
Systems erleichtert werden. Wichtig ist, dass bei Erstellung des Konzepts mit realen
Werten kalkuliert wird, damit die Projektmitglieder die neuen Prozesse im Vertriebs-
und Servicebereich detailliert und der Wirklichkeit entsprechend ausarbeiten kon-
nen. Demnach kann genau festgestellt werden, wie grof3 das Datenvolumen in den
entsprechenden Bereich sein wird und wo wichtige Informationen und Daten fir eine
kundenorientierte Anwendung noch nachgepflegt werden muissen. Sollten die An-
wender sich nicht sicher sein, welche Daten noch zu pflegen sind und wo genau
diese Daten gepflegt werden missen, so muss durch das Projektteam eine Kléarung
herbeigefiihrt werden.

Im Rahmenkonzept werden die Soll-Zustdnde ermittelt, woraus ein detaillierter Plan
fur die neuen Kommunikationsprozesse, Software und auch fur weitere organisato-
rische Ablaufe im Bereich Vertrieb- und Service entsteht. Das Konzept enthalt die
Gesamtkostenaufstellung, d.h. alle Kosten, die mit der Einfihrung und spéateren
Nutzung des CRM-Systems anfallen, werden hier aufgelistet. Zu den Kosten zéhlen:

das Beschaffen der Software, Einrichtungen fur den Datenaustausch, Kosten fir die
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bendtigten Lizenzen sowie Kosten fur die Mitarbeiterschulungen. Weitere Kosten
konnten durch das Anfordern von speziellen CRM-L&sungen entstehen, die indivi-
duell auf das Automobilzulieferunternehmen abgestimmt werden, um so die Kun-
denprozesse im Vertrieb und Service noch effizienter zu gestalten. Neben den ein-
malig auftretenden Kosten enthalt das Konzept auch die laufenden Kosten, die fur
die Aufrechterhaltung des Systembetriebs notwendig sind. Hierunter fallen z.B. die
anfallenden Personalkosten fur den Benutzerservice, Kosten fur den laufenden Da-
tenaustausch oder fir die Inanspruchnahme der Anwenderbetreuungen.'®® In der
Konzeptionsphase wird fur die bessere Planung ein Startzeitpunkt festgelegt. Dabei
muss das Projetteam ausreichend Zeit fur die Erstellung und Ermittlung der Soll-
Zustande sowie fur alle weiteren Organisationsaufgaben bertcksichtigen. Nach Fer-
tigstellung des Konzepts, welches alle relevanten Informationen und Daten rund um
das CRM enthélt, wird dieses noch einmal dem Management bzw. der Geschéfts-

fiihrung zur Entscheidungshilfe vorgelegt.'®®

54 Realisierungsphase

In der Umsetzungsphase muss sich das Zulieferunternehmen erstmals flr einen
entsprechenden Softwareanbieter entscheiden, der die Anforderungen des Unter-
nehmens am effizientesten umsetzen kann. In der Customizingphase werden an-
schlielRend die spezifischen Einstellungen vorgenommen. Einzelne Prozesse wer-
den aufeinander abgestimmt und nach grindlichen Voriberlegungen angepasst.
AulBerdem erfolgt die Verknupfung zu anderen im Unternehmen laufenden Syste-
men, wie z.B. das ERP-System, welches die Prozesse in der Materialwirtschaft,
Produktion, Controlling oder Verkauf steuert. Damit die Mitarbeiter sich moglichst
schnell an das neue System gewohnen, kann die Benutzeroberflache des neuen
Systems an das alte System angepasst werden. Das Zulieferunternehmen kann
abschliel3end Uberprifen, ob alle Einstellungen entsprechend der Erwartungen auch
umgesetzt worden sind. Anderenfalls kénnen in dieser Phase noch systemseitige
Veranderungen vorgenommen werden.*”

Damit das CRM-System fehlerfrei genutzt werden kann, missen die bestehenden
Daten durch einen Datentransfer ins neue CRM-System exportiert werden. Dabei
werden die Daten aus verschiedenen Informationssystemen im CRM-System zu-
sammengefihrt. Damit die Daten, die aus verschiedenen Quellen, wie dem ERP-
System zusammengetragen werden, im CRM-System genutzt werden kdnnen,

muss im Vorhinein eine perfekte Kommunikation geschaffen werden. Die Daten-

168 Vgl. Hofbauer, Giinter/Schoépfel, Barbara: Professionelles Kundenmanagement, S. 340.
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Ubernahme muss parallel mit der Softwareanpassung erfolgen. Anderenfalls kann
es sein, dass das Ziel einer einheitlichen Datenbank mit stets aktualisierten Inhalten
nicht umsetzbar ist. Desweiteren muss in der Umsetzungsphase entschieden wer-
den, ob noch weitere Informationen fiir ein zielorientiertes ganzeinheitliches Kun-

denmanagement benétigt werden.'"
5.5  Anwendungsphase

Vor der 'Liveschaltung' des CRM-Systems im realen Zulieferunternehmen, kann mit
Hilfe eines Pilotsystems das CRM unter realen Bedingungen getestet werden. In der
Pilotphase haben einige Anwender bereits Zugriff auf das neue System und kénnen
dort die kundenbezogenen Prozesse wahrheitsgetreu nachspielen. In dieser Phase
kénnen maogliche Fehler oder Probleme, die z.B. bei der Datenlbertragung entstan-
den sind, ohne erheblichen Aufwand und ohne einen gro3en Schaden zu verursa-
chen, korrigiert werden. Verbesserungsmafinahmen kénnen auf ihre Wirkung Uber-
pruft werden, sodass bereits in der Pilotphase die Leistungsfahigkeit des neuen
Systems im Vergleich zum vorherigen System getestet werden kann. Erst wenn alle

Prozesse optimal laufen, wird das System in den Regelbetrieb eingefiihrt.'"?

Die Implementierung des CRM-Systems in das echte Unternehmen wird als Rollout
bezeichnet. Die Einfihrung sollte, wie bereits unter 5.1 erwéahnt schrittweise erfol-
gen, damit die Mitarbeiter sich langsam und sicher an das neue System gewdhnen
kénnen. Ein erster Erfolg der Implementierung sollte zu erkennen sein, wenn die

Mitarbeiter sich vollkommen in die neuen Aufgabenbereiche eingearbeitet haben.*”
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6 Schlussbetrachtung

Ziel der Arbeit war es, die Vorteile eines CRM-Systems in einem Automobilzuliefer-
unternehmen zu analysieren und die verschiedenen Bereiche, die zu einem ganz-

einheitlichen CRM fihren, néher zu bringen.

Aufgrund des globalen Wandels, der sich ebenfalls sehr stark in der Automobilin-
dustrie bemerkbar macht, verlagern immer mehr deutsche Automobilhersteller ihre
Produktionsstatten ins Ausland, um dem hohen Kosten-, Innovations- und Wettbe-
werbsdruck zu entfliehen. Damit die Zulieferer weiterhin am Markt wettbewerbsfahig
bleiben und die Kundenbindung zu den grofRen und beherrschenden Automobilher-
steller halten kdnnen, bleiben den erfolgsversprechenden Zulieferunternehmen we-
nig Moglichkeiten Gbrig. Sie mussen sich ebenfalls kundenorientiert aufstellen und
die richtigen Wettbewerbsstrategien auswahlen.

Eine Moglichkeit bietet das Customer Relationship Management (CRM), welches
darauf ausgelegt ist, die bestehenden Kundenbeziehungen zwischen Automobilzu-
lieferer und Hersteller zu pflegen und eine langfristige Kundenbeziehung aufzubau-
en. Das System bietet die Chance, dass die Mitarbeiter im Vertrieb- und Servicebe-
reich jeden Kunden auf eine individuelle Art und Weise betrachten kénnen. Alle n6-
tigen und relevanten Daten, die flr eine Rundumansicht eines Kunden bendtigt
werden, sind anhand des CRM-System zuganglich. AuBerdem kdnnen bestimmte
Analysen und Auswertungen entwickelt werden, die wichtige und entscheidungsre-
levante Auskiinfte tber die Kunden gewahren.

Damit die verschiedenen Aspekte des CRM einfacher verstanden und umgesetzt
werden kénnen, lasst sich das CRM in unterschiedliche Bereiche, auch Dimensio-
nen genannt, unterteilen. Zu diesen Auspragungsfeldern zahlen der analytische-,
operative- und kommunikative Bereich. Hier gilt es vor allem die kundenorientierten
CRM-L6sungen aus Produkten und Service fur die Kunden bestmdglich anzubieten,
um einen maglichst hohen Kundenwert fiir das Unternehmen zu erreichen. Dabei ist
das Ziel, die Kunden mit Treue an das Unternehmen zu binden, um Folgekaufe und

dadurch Umsatzsteigerungen zu erzielen.

Mit Hilfe von komplexen CRM-Strategien wie der Kundensegmentierungsstrategie
oder der Kundenbeziehungsstrategie konnen sich die Zulieferer genau an den Be-
darfnissen und Wunschen der Kunden ausrichten und die Kunden mit 'Zusatzleis-
tungen' begeistern. Da jeder Automobilhersteller unterschiedliche Anforderungen an
die Zulieferer stellt, ist es noch viel wichtiger, dass die Zulieferer ihre Unterneh-
mensstrategien kundenorientiert und mit Hilfe eines CRM-Systems ausrichten, um

so die Kundenbindung noch starker zu verfestigen. Diese Strategie hat gewohnlich
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positive Auswirkungen auf den Unternehmenserfolg, da Neukundengewinnung in
der Regel viel kostenintensiver und zeitaufwendiger ist als bestehende Kunden an

sein Unternehmen zu binden.
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