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Gegenstand der vorliegenden Arbeit ist die benutzerorientierte Analyse von Service-

angeboten im Kontext von CRM bei drei renommierten Unternehmen der Versand-

handelsbranche. Der Focus liegt hierbei auf den Prozessen, bei denen Kunden Uber

verschiedene Kontaktkanale mit den Versandhandlern in Kontakt stehen. In der Ana-

lyse wurde anhand der teilnehmenden Beobachtung bei Testkontakten, Testbestellun-

gen und Inanspruchnahme des Service evaluiert, welchen Integrationsstand die ange-

boten Kontaktkanale aufweisen und inwieweit CRM-MalRnahmen vom Kunden wahr-

nehmbar sind.
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1 Motivation und Zielsetzung

Seit Ende der neunziger Jahre wird zunehmend der Begriff des ,Electronic Customer
Relationship Management’ diskutiert — ein Ansatz zum umfassenden Kundenbezie-
hungsmanagement.! Eine Branche, die in besonderer Weise von den Strategie-
Verédnderungen des CRM betroffen ist, ist die Retailbranche. Charakteristisch fur den
Versandhandel ist der wachsende Wettbewerbsdruck. Aufgrund der standig steigen-
den Anzahl von Medien und Wegen zum Kunden und der geringer werdenden Distanz
zu Mitbewerbern (One-Click-Away) gestaltet sich fur Versandhandelsunternehmen
eine positive Differenzierung zunehmend schwieriger. Unternehmen der Retailbran-
che, die die Anliegen ihrer Kunden kennen und diese zuvorkommend, individuell und
professionell bedienen sind daher in der Lage, sich durch zusatzlichen Kundennutzen
zu differenzieren und hierdurch den Grundstein fur den wirtschaftlichen Erfolg zu le-

gen.

Zur Klarung der Frage nach dem tatsachlichen Stand von CRM in der Retailbranche
ist die Sichtweise des Kunden von entscheidender Bedeutung, da CRM nur dann zum
Erfolg fihren kann, wenn die Aktivitdten vom Kunden wahrgenommen werden. Um
den Stand von CRM in Versandhandelsunternehmen zu evaluieren wurde eine benut-
zerorientierte Analyse durchgefiihrt, deren Ergebnisse im folgenden dargestellt wer-
den. Auf der Grundlage einer solchen Betrachtung lassen sich weitere Schritte und

Aktivitaten erfolgversprechend planen.

L vgl. StrauB und Schoder (2000), S. 97.
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2 Begriffliche Grundlagen

Der Versuch, CRM mit wenigen Worten scharf zu umreif3en, scheitert unwillkiirlich an
seiner inharenten Komplexitat. Wahrend beispielsweise das britische Marktfor-
schungsinstitut Ovum den Begriff eng auslegt und CRM als ein Konzept beschreibt, in
dem profitable Kunden gebunden, Kosten reduziert und der Umsatz gesteigert wer-
den, erstreckt sich das ganzheitliche Management der Kundenbeziehungen viel wei-
ter.? Als ,ganzheitlichen Ansatz zur Unternehmensfiihrung, der abteilungstibergreifend
alle kundenbezogenen Prozesse in Marketing, Vertrieb, Kundendienst sowie For-

“3 definiert das CRM-FoRUM des DEUT-

schung und Entwicklung integriert und optimiert
SCHEN DIREKTMARKETING VERBANDES (DDV) den Begriff des CRM.

Weitere Aspekte von CRM sind in der folgenden Definition der Meta-Group enthalten,
wonach ,CRM eine Geschaftsphilosophie zur Optimierung der Kunden-Identifikation,
Kunden-Bestandssicherung sowie des Kundenwerts ist. Die Umsetzung dieser Philo-
sophie erfolgt durch die Automatisierung aller horizontal integrierten Geschaftsprozes-
se, die uber eine Vielzahl von Kommunikationskanéalen, die Customer-Touch-Points,
Vertrieb, Marketing und Kundenservice involvieren*. Aus den genannten CRM-
Definitionen ist zu entnehmen, dass es sich bei CRM nicht nur um ein neues System
oder eine neue Applikation handelt. Vielmehr verbirgt sich hinter CRM eine strategi-
sche Neuorientierung, wobei die Ausrichtung der gesamten Wertschdpfungskette ei-
ner Unternehmung auf die Belange des Kunden im Vordergrund stehen muss. Ge-
pragt wird dieser Trend von einem starken Marketing-Denken, bei dem der Kunde als
Mittelpunkt einer jeden Geschéftsbeziehung verstanden wird.> Wichtig ist noch die
Anmerkung, dass nicht primar die Kundenakquisition, sondern vielmehr die bestehen-
de Beziehung zum Kunden im Vordergrund steht.® CRM fokussiert also den gesamten

Kundenwert (Customer Lifetime Value).’

Ein Rahmenkonzept, wie CRM in Versandhandelsunternehmen ausgestaltet sein
kann, ist in Abbildung 1 dargestellt.

2 Vgl. Ernst (2000).

* D.H.(2000), S. 10.

* D.H. (2000), S. 13 und vgl. Schwede (2000), S. 7.

®> Vgl. Hermanns und Thurm (2000), S. 469.

® Vgl. Wehrmeister (2001b), S. 31 und Hermanns und Thurm (2000), S. 469f.
"Vgl. Haas (2002), S. 190.
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CRM - Ein Rahmenkonzept
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Abbildung 1: CRM — Ein Rahmenkonzept®

Unter analytischem CRM (aCRM) - teilweise auch Business Performance Manage-
ment genannt — wird die analytische Auswertung der im Front-Office gewonnenen In-
formationen in Verbindung mit den Daten aus ERP-Systemen verstanden. Das erklar-
te Ziel von aCRM ist es, Erkenntnisse zur kontinuierlichen Optimierung der kundenbe-
zogenen Geschaftsprozesse zu erhalten. Grundlage des analytischen Back-Office Be-
reiches ist das Customer Data Warehouse, eine Datenbank, in der systematisch alle
Informationen (ber Kundenkontakte, Kundenreaktionen etc. gesammelt werden.’
Hierbei ist die Integration und Aufbereitung unterschiedlicher Quellen (z.B. unter-
schiedliche Kontaktkanale) eine wesentliche Voraussetzung, um homogene, aussage-
fahige und vollstandige Daten zu erhalten. Zur Auswertung der Daten werden speziel-
le Tools wie OLAP und Data Mining eingesetzt.*°

Das operative CRM umfasst alle Anwendungen, die sich zwischen dem kommunikati-

ven und dem analytischen CRM befinden. Diese Anwendungen unterstitzen die kun-

® Quelle: In Anlehnung an Kemper (2003).
% Vgl. Kehl und Rudolph (2001), S. 258f., Hippner u. a. (2001), S. 417 und Zipser (2001), S. 39ff.
19vgl. Zipser (2001), S. 42ff.
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denorientierten Marketing-, Vertriebs- und Serviceprozesse eines Unternehmens.
0oCRM beinhaltet somit die einzelnen Automationsbereiche, die den Dialog zwischen
den Kunden und dem Unternehmen unterstiitzen. Hierbei werden sowohl administrati-
ve und analytische als auch kontaktunterstiitzende Aufgaben abgedeckt. Mit Hilfe der
Daten des aCRM und einem Marketing-Enzyklopadie-System (MES) lassen sich die
Informationen, also der Inhalt des Marketingmaterials, kundenindividuell gestalten. Die
Sales-Automation, unterstitzt die Schnittstelle zwischen dem Kunden und dem Ver-
trieb. Im Vertrieb sind in der Regel CAS-Systeme im Einsatz, die die klassischen, rou-
tinemaRigen Vertriebsfunktionen intensiv unterstiitzen. Integriert mit den Daten des
aCRM stehen im oCRM beim Vertrieb wichtige Informationen Uber das Kundenpoten-
zial, die Vorlieben, mogliche Komplementarprodukte etc. zur Verfiigung. Auch An-
haltspunkte Uber eine Gefahr des Abwanderns des Kunden werden vom Churn-
Management friihzeitig erkannt und kénnen durch besondere Marketing- und Ver-
triebsmalRnahmen (z.B. Gewahrung von Boni) abgefangen werden. Kundenbeziehun-
gen zu pflegen bedeutet auch, Sales-Cycles mit Hilfe von Sales-Cycles-Analysen zu
erkennen und den Kunden zum richtigen Zeitpunkt auf einen Ersatzkauf anzuspre-
chen. Neben der Sales-Cycle-Analyse ist bei einer ganzheitlichen Integration des
0oCRM das Unternehmen auch in der Lage, dem Kunden mit Hilfe eines Interactive-
Selling-System (ISS) ein Einkaufserlebnis zu bieten.*

Ein dritter Schwerpunkt im Bereich des 0CRM befasst sich mit der Pre-Sales-Phase.
Insbesondere im Bereich der Retail-Branche werden die Bestandteile der Service-
Automation wie das Beschwerdemanagement als wesentliches Kriterium fir eine lang-
fristige Kundenbindung verstanden. Im Servicebereich fallen zahlreiche Kundeninfor-
mationen an, die sich fir aCRM als sehr wertvoll herausstellen kdnnen. Bei einer voll-
standigen Integration dieses Bereiches gehen die wichtigen Informationen tber nicht
erfullte Kundenerwartungen in die Analysen mit ein.

Das kommunikative CRM (kCRM) — auch kollaboratives oder interaktives CRM ge-
nannt — umfasst alle Kommunikationskanéle des Unternehmens zum Kunden und in-
tegriert diese im sogenannten Customer Interaction Center (CIC). Haufig zitiertes Ziel
von CRM und somit auch Bestandteil von KCRM ist das Prinzip ,One-Face-to-the-
Customer’.

Wo traditionell diverse Kanale isoliert betrieben wurden, gilt es im Rahmen des kCRM,
diese zu integrieren. Der Kunde muss unabhangig von der Wahl des Kommunikati-

1 vgl. Adolphs (2001), S. 291 und Trix (1999), S. 34.
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onskanals das ,gleiche Unternehmen’ vorfinden.'? Dies bedeutet fiir den Kunden, dass
er Uber alle Kanédle hinweg als ,ein und derselbe Kunde’ identifiziert und behandelt
wird und dass auf seine Anfrage unabhangig vom benutzten Kommunikationskanal
verlasslich, schnell und kompetent reagiert wird.

3 Versuchsaufbau der Analyse

In der vorliegenden Analyse wurde eine Stichprobe von drei renommierten, marktfiih-
renden Versandhandelsunternehmen ausgewahlt. Die Auswahl der Versandhandels-
unternehmen erfolgte nach den Kriterien Umsatz, Sortiment und existierender Kun-
den-Kontaktkanale. In der Evaluierung wurden nur Multi-Channel-Anbieter betrachtet,
die mindestens Uber die Kontaktkandle Post, Telefon und Internet verfigen. Aus
Grinden der Vergleichbarkeit wurden nur Versender betrachtet, die ein Vollsortiment
anbieten. Von den deutschen Versandhandelsunternehmen, die die ersten zwei Krite-
rien erfullt haben, wurden fir die Analyse die drei umsatzstarksten ausgewahlt.

Fur die Analyse des Integrationsstandes von CRM spielen Geschaftsprozesse eine
zentrale Rolle. Im Rahmen der weiteren Analyse werden die Prozesse ,Beratung’, ,Be-
stellung’, ,Statusabfrage’, ,Stammdatenanderung’, ,Kundenkontoverdnderung und
,Service’ unterschieden.

Unter dem Beratungsprozess werden in dieser Analyse alle Aktivitdten subsumiert, die
dem Kunden gewiinschte Informationen tber Produkte oder Dienstleistungen zur Ver-
fugung stellen. Kriterien flr den Beratungsprozess sind die Verfligbarkeit, die Aktuali-
tat, die Individualisierung, der Umfang und die Qualitat der Informationen. Zudem wird
geprift, ob Beratungsprozesse medien- bzw. kanalabhangige Ergebnisse darstellen
oder unternehmensweit einheitlich sind.

Dem ,Bestellprozess’ werden samtliche Aktivitaten zugeordnet, die der Vereinbarung
und Durchfiihrung einer Auftragserteilung dienen. Aus Kundensicht ist die Benutzer-
freundlichkeit bei Bestellprozessen ein wesentliches Kriterium fir das Kundenbezie-
hungsmanagement. Benutzerfreundlichkeit beinhaltet in diesem Fall die Mdglichkeit
einer direkten (medienbruchfreien) Selbstbedienung des Kunden unter der freien Wahl
des Mediums in Verbindung mit einem fur den Kunden leicht verstandlichen Ablauf

des Prozesses.

12 vgl. Rosemann u. a. (1999), S. 112.
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Der Prozess der Statusabfrage ist eine einfache Kundendienst-Anwendung, mit deren
Hilfe der Kunde den Status seiner Bestellungen Uberprifen kann. Entscheidende Fak-
toren fur die Kundenfreundlichkeit sind die anfallenden Kosten, der Zeitaufwand, die
Aktualitat und die freie Medienwabhl.

Dem Prozess der Stammdatendnderung werden im Folgenden die Erfassung von
Kundenstammdaten sowie deren Anderung gezahlt. Aufgrund der Tatsache, dass
Kundenstammdaten zu den fundamentalen Erfolgsfaktoren fir CRM geho6ren, kommt
dem Prozess der Stammdatendnderung eine grof3e Bedeutung zu. Ermittelt wird hier-
bei die Homogenitat der Kundendaten und die direkten Zugriffs- und Anderungsmaog-
lichkeiten durch den Kunden. Homogenitat der Kundenstammdaten aus Kundensicht
bedeutet hierbei, dass medienunabhéngige Stammdaten vorliegen. Bei den Zugriffs-
und Anderungsmoglichkeiten wird daher ermittelt, ob und in welchem Umfang Ande-
rungen medienunabhangig maoglich sind. Weiterhin wird evaluiert, ob Stammdatenéan-
derungen kanallbergreifende Auswirkungen haben.

Kundenkontoveranderungen ergeben sich bei Belastungen, z.B. der Rechnungserstel-
lung, Bezahlung, Riicksendung oder Stornierung von Bestellungen. In der Analyse der
Ist-Situation wird erfasst, welche Zugriffsmoglichkeiten der Kunde auf sein Kunden-
konto hat, wie aktuell bzw. zeitnah das Kundenkonto gefihrt wird und ob das Kunden-
konto alle kanaltibergreifenden Transaktionen enthélt.

Der Serviceprozess umfasst den After-Sales-Bereich. Hierzu z&hlt der Support, das
Beschwerdemanagement, die Kundenbetreuung usw. Die Bewertungskriterien der
Analyse der Serviceprozesse sind die Qualitat der Personalisierung, die Usability und
die Bewertung der ZielfUhrung der Losungsvorschlage.

Weitere wesentliche Merkmale fir die Ist-Situation in Bezug auf CRM in Versandhan-
delsunternehmen sind die vom Kunden wahrgenommenen operativen CRM-
Maflinahmen. Bei der Evaluierung wird daher geprtft, welche Marketing- und Sell-
Force-Automation-Aktivitaten vom Kunden wahrgenommen werden kénnen. Als Krite-
rien werden hierbei die Personalisierung und die Individualisierung betrachtet.

Die Analyse erfolgte durch teilnehmende Beobachtungen und Inhaltsanalysen. Zu-
nachst wurde eine Beratung zu drei zuféllig ausgewahlten Artikeln aus verschiedenen
Kategorien Uber alle angebotenen Kontaktkandle in Anspruch genommen (vgl.
Abbildung 2). Der Bestellprozess wurde mit jeweils drei Testbestellungen von zwei
verschiedenen Artikeln aus unterschiedlichen Produktkategorien durchgefuhrt. Bei den

beiden Unternehmen, die Uber einen Mobile-Kanal verfiigen, wurde zusétzlich eine
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Testbestellung Uber diesen getatigt. Die bestellten Testprodukte waren ein Umstands-
badeanzug, ein Drucker und ein Fotoapparat. Diese Artikel wurden aufgrund pragnan-
ter Merkmale fir operative CRM-MalRBhahmen ausgewahlt. Zusatzlich wurde das Vor-
handensein von CRM-Malinahmen im Online-Kanal mit der Auswahl eines Mdbelstu-
ckes und eines Herrenanzuges in den Warenkorb analysiert. ldealtypisch muisste bei
der Bestellung von Umstandsmode das Kundenbeziehungsmanagement den Zusam-
menhang von Umstandsmode und werdender Mutter erkennen. Daraufhin kann ideal-
typisch davon ausgegangen werden, dass eine Kundenansprache zum Thema Baby
und Familie stattfindet. Die Artikel Drucker und Fotoapparat haben direkt zuordenbare
Verbrauchsmaterialien wie Tintenpatronen, Papier oder Filme. Im Online-Kanal wurde
weitergehend analysiert, ob bei der Auswahl eines Herrenanzuges oder eines Mobel-
stuickes individuelle Zusatzangebote erfolgen. Durch den Kauf von Produkten aus der
Warengruppe Umstandsmode, Drucker und Fotoapparat, sowie Mobelstick und Her-
renanzug im Online-Kanal, wird im Folgenden abgeleitet, inwieweit die betrachteten
Unternehmen Zusammenhange sachlich und logisch richtig erkennen und diese in
Kundenbeziehungsmanagementmalinahmen einflie3en.

Von den Bestellungen wurde jeweils eine Lieferung bezahlt, die anderen wurden stor-
niert bzw. zuriickgesandt. Stammdatenénderungen wurden kurz nach der Neuanlage
als Kunden, direkt nach Aufgabe einer Bestellung und direkt nach einer Riicksendung
durchgefuhrt. Der Test des Serviceprozesses erfolgte durch Analyse einer Servicean-
frage zu den zwei bestellten technischen Produkten.

Multi Channel-Szenarien

Call Center —— —
Web ,' ,'
1

Mobil

Trad. Post —
formatior sstallunm - Status- mdaten- denkonto- fter Sales
/Beratun 4 aprage anderun andenin / Service~"|

Abbildung 2: Multi Channel-Szenarien®?

'3 Quelle: In Anlehnung an Schwanitz und Ahr (2002), S. 26.
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Bei der Analyse erfolgte der Kontakt zu den Versandhandlern stets als real existieren-
der Kunde. Die Intention des Kontaktes zum Zwecke einer Evaluierung wurde dabei
zu keinem Zeitpunkt preisgegeben, um eine Verfalschung der Ergebnisse zu verhin-
dern. Aufgrund des nicht offiziellen Charakters der Analyse, die im ersten Quartal
2002 durchgefihrt wurde, werden die Ergebnisse im Folgenden anonymisiert darge-
stellt. Die Bezeichnungen der ausgewdahlten Versandhandler wurden vom Autor frei
gewahlt und stehen in keinem Zusammenhang zu eventuell ahnlich bezeichneten rea-
len Unternehmen. Bei den ausgewahlten Versandhandelsunternehmen handelt es
sich um die BuyFix AG, die EASY-SELL GMBH und die QuiCcksHOP KG.

4 Ergebnisse

4.1 Kundenstammdaten

Zu Beginn der Analyse wurde bei den drei ausgewdahlten Unternehmen der Integrati-
onsstand der Kundenstammdaten ermittelt. Bei der BuyFix AG ist das Anlegen von
Kundenstammdaten in jedem der angebotenen Kanale mdglich bzw. notwendig. Hin-
terlegt ein Neukunde im Online- oder Mobile-Kanal seine Stammdaten, so wird ledig-
lich ein Online- bzw. ein Mobile-Profil erstellt. Die Ubernahme der Kundendaten in die
zentrale Kundendatenbank erfolgt erst bei der Ubermittlung einer Bestellung. Die Kun-
dennummer als eindeutiges ldentifizierungsmerkmal wird erst nach der ersten Trans-
aktion erzeugt. Das Andern von Stammdaten per Post oder per Telefon ist grundsatz-
lich mdglich. Werden Kundenstammdaten per Post oder per Telefon geandert, so be-
trifft dies die zentrale Kundendatenbank, nicht jedoch die Kundenstammdaten im Onli-
ne-Profil oder im Mobile-Profil. Ein Zugriff auf diese Kundenprofile ist jeweils nur von
dem entsprechenden Kanal aus moglich. Anderungen in den Kundenstammdaten des
Mobile- oder Online-Kanals betreffen zunéchst nur das jeweilige Profil, nicht jedoch
die zentralen Kundendaten. Andert ein bestehender Kunde zum Beispiel online seine
Adresse, so erhélt er nach wie vor die postalischen Mitteilungen an die alte Adresse.
Ein Abgleich der Kundenstammdaten findet erst bei einer Transaktion Gber den jewei-
ligen Kanal statt. Ein direkter Zugriff auf die zentralen Kundenstammdaten tber den
Online- oder den Mobile-Kanal ist nicht mdglich. AuRerdem unterscheidet sich der
Umfang der erfassten Kundenstammdaten zwischen den Kanélen. Gréf3en- und Ty-
penprofile, die im Online-Kanal Bestandteil des Kundenprofils sind, existieren in den
Kundenprofilen der anderen Kanéle nicht. Bestandskunden mussen beim erstmaligen
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Kontakt Uber einen neuen Kanal zun&chst immer die Kundendaten vollstandig anle-
gen.

Bei der EAsY-SELL GMBH erfolgen Kundenstammdatenanderungen kanalUbergreifend
in Echtzeit. Eine telefonische Adressanderung wirkt sich umgehend auf Kunden-
stammdaten des Online- und des Mobile-Kanals aus. Wird der Prozess uber den Mo-
bile- oder den Online-Kanal angestofRen, so ist eine umgehende Adressanderung der
Kundendaten des Post-Kanals die Folge. Der Umfang der erfassten Kundenstammda-
ten ist kanalunabhangig identisch. Lediglich im Online-Kanal wird zu den Stammdaten
das personliche Foto fur die virtuelle Anprobe hinterlegt. In der Analyse ergaben sich
keine Anzeichen fir das Vorhandensein separater, kanalabhangiger Kundendaten-
banken. Fir den Kunden hat dies zur Folge, dass Adresséanderungen nur einfach und
unter freier Wahl eines Kontaktkanals durchgefuhrt werden kénnen. Durch die Identifi-
kation anhand der Kundennummer bei allen Kontakten und tber alle Kanéle ist eine
erneute Kundenstammdatenanlage oder das Aktivieren eines kanalspezifischen Ac-
counts bei der erstmaligen Benutzung eines neuen Kanals nicht notwendig.

Auch bei der QuicksHopr KG geniigt das einmalige Anlegen der Kundenstammdaten
fur den Kontakt Uber alle Kanéle hinweg. Desgleichen wirken sich Stammdatenande-
rungen Uber einen beliebigen Kanal umgehend auf alle vorhandenen Kontaktkanale
aus. Eine Adressénderung zwischen dem Zeitpunkt der Bestellung und dem Waren-
versand wurde von QuicksHoP KG als einzigem Unternehmen berlcksichtigt. Die I-
dentifikation erfolgt bei der QuicksHor KG kanalabhangig auf unterschiedliche Weise.
Uber den Online-Kanal identifiziert sich ein Kunde anhand eines Benutzernamens und
eines Kennwortes. Eine Anmeldung und Eréffnung eines Online-Accounts ist bei der
ersten Kontaktaufnahme eines bestehenden Kunden lber den Online-Kanal daher

notwendig.

4.2 Artikel- und Auftragsdaten

In einem zweiten Schritt wurde der Integrationsstand der Artikel- und Auftragsdaten
analysiert. Hierzu wurden zunachst die Artikeldaten von unterschiedlichen Produkten
Uber die verschiedenen Kanéle hinweg verglichen.

Bei dem Vergleich von Artikeldaten der BuyFix AG stellten sich zunachst die Artikelin-
formationstexte und Produktabbildungen im Online-, Telefon-, Post- und Mobile-Kanal
als identisch dar. Abweichende Informationen ergaben sich jedoch bei der Lieferzeit-
Auskunft. Ausktinfte Uber laufende Auftrage sowie Uber das Kundenkonto kdnnen von
allen Kanalen mit Ausnahme des Mobile-Kanals abgerufen werden. Wird der Auf-

Universitat Stuttgart, Lehrstuhl fir ABWL und Wirtschaftsinformatik |, Arbeitsbericht Seite 11



Kemper / Lasi ELECTRONIC-CUSTOMER-RELATIONSHIP-MANAGEMENT IM VERSANDHANDEL

tragsstatus Uber einen anderen Kanal erfragt, als er erteilt wurde, so ist eine Auskunft
erst nach erfolgtem Serverabgleich moglich. Dieser findet nach den bei der Evaluie-
rung gemachten Erfahrungen ca. alle zwei Stunden statt. Auch hier stellt der Mobile-
Kanal eine Ausnahme dar. Von einer Bestellung tber den Mobile-Kanal bis zum Er-
scheinen derselben in der Auftragsstatusauskunft lag ein Zeitverzug von bis zu zwei
Tagen. Eine Anderung oder Stornierung einer erteilten Bestellung ist nur Giber den Te-
lefon-Kanal moglich. Die Informationen der Auskunft des Kundenkontos sind kanal-
Ubergreifend einheitlich.

Der Vergleich von Artikeldaten der EAsY-SELL GMBH wurde ebenfalls unter Einbezie-
hung des Post-, Telefon-, Online- und des Mobile-Kanals durchgefiihrt. Der Umfang
der Produktinformationen des Mobile-Kanals ist wesentlich geringer als der der ande-
ren Kontaktkanale. Uber das Mobile-Portal stehen grundsatzlich keine Abbildungen
zur Verfugung. Die Produktinformationen haben sich — abgesehen vom Mobile-Kanal
— Uber die verschiedenen Kanéle hinweg in Inhalt und Umfang entsprochen. Als kri-
tisch hat sich auch bei der EAsY-SELL GMBH die Auskunft der artikelbezogenen Liefer-
zeit ergeben. Anfragen Uber verschiedene Kanéale hinweg erbrachten unterschiedliche
Informationen hierzu. Zudem wurden z.B. Gber den Post-Kanal Aktions-Waren bewor-
ben, die Uber den Online- und den Mobile-Kanal nicht zu ordern waren. Auskinfte U-
ber laufende Auftrdge sowie Uber das Kundenkonto kdnnen uber alle Kontaktkanale
hinweg abgerufen werden und beinhalten kanalunabhéngig dieselben Informationen.
Veranderungen wirkten sich zeitnah aus, so dass kein Aktualisierungsintervall festge-
stellt werden konnte. Das gleiche Ergebnis wurde fir die Abfrage des Auftragsstatus
erhalten. Der Auftragsstatus der EAsY-SELL GMBH unterscheidet sich von den der an-
deren Versandhéandler durch die Mdglichkeit, Stornierungen an laufenden Auftragen
kanaluibergreifend durchzuftihren. Eine Bestellung, die Uber den Mobile-Kanal getatigt
wurde, erscheint zum Beispiel umgehend im Online-Auftragsstatus und kann dort
storniert werden.

Die Analyse der Artikeldaten erfolgte bei der QuicksHor KG uber die Kontaktkanéle
Post, Telefon und Online. Der Umfang und Inhalt der erhaltenen Produktinformationen
war kanalUbergreifend identisch. Die Angaben der Lieferzeitauskunft des Online-
Kanals entsprach stets den des Telefon-Kanals. Auskiinfte Uber laufende Auftrage
sowie Uber das Kundenkonto kénnen Uber alle angebotenen Kontaktkanale hinweg
abgerufen werden und beinhalten kanalunabhangig dieselben Informationen. Veran-
derungen im Auftragsstatus oder des Kundenkontos wirkten sich zeitnah aus, so dass

kein Aktualisierungsintervall festgestellt werden konnte.
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4.3 Kundenprofile und Services

Bei der Erstbenutzung des Online-Kanals der Buyrix AG kann sich der Kunde ein
Kundenprofil anlegen. Hierbei macht es keinen Unterschied, ob der ,Online-Kunde’
bereits Kunde Uber einen anderen Kanal ist oder nicht. Das Ubernehmen von Kun-
denstammdaten, die tber andere Kontaktkanale hinterlegt wurden, ist nicht moglich.
Das Kundenprofil umfasst die Kunden-Stammdaten wie Name, Adresse etc. Zusatz-
lich zu diesen Kundenstammdaten kdnnen (ausschlief3lich) im Online-Profil personli-
che GroRRenprofile mit Hilfe eines Grol3enberaters hinterlegt werden. Diese Online-
Profile ermoglichen dem Online-Kunden virtuelle Anproben von Bekleidung, eine Farb-
, Stil- und Typberatung sowie die komfortable GréRentibernahme bei einer Online-
Bestellung. Bei anderen Produktkategorien wie zum Beispiel technischen Produkten
findet der Online-Kunde zum Teil Multi-Mediale Beratung bzw. Erklarungen vor. Des
Weiteren bietet die BuyFix AG im Internet-Kanal interaktive Begriffslexika, Einrich-
tungsplaner und 3-D-Shopping-Tools an. Die verfugbaren Beratungstools erzeugen
die Empfehlungen auf der Grundlage, der im Kundenprofil hinterlegten Merkmale. Eine
Individualisierung, die auf zusatzlichen Daten, wie der Historie oder einer Kunden-
segmentierung beruht, konnte nicht festgestellt werden. Neben den zahlreichen Onli-
ne-Beratungstools wird der Kunde fir spezielle Fragen an eine personliche Beratung
per Telefon verwiesen. Wechselt der Kunde bei der Beratung das Medium, so beginnt
der Beratungsprozess von vorne, da der Call-Center Agent nicht auf die im Online-
Profil bereits hinterlegten Angaben zugreifen kann. Der After-Sales-Service wird fast
ausschlief3lich Gber den Telefon-Kanal oder per Post angeboten. Bei technischen Pro-
dukten, bei denen die Hersteller Support z.B. in Form von aktuellen Treibern zum
Download anbieten, finden sich unter der Rubrik Support entsprechende Links auf die
Webseiten der Hersteller. Bei der Analyse stellte sich allerdings heraus, dass diese
Links teilweise nicht aktuell waren und somit nicht zu einer Lésung fihrten.

Das Kundenprofil bei der EAsYy-SELL GMBH enthélt nur die notwendigen Kunden-
stammdaten wie Adresse und Geburtsdatum. GrélRenprofile oder andere individuelle
Merkmale kénnen nicht hinterlegt werden. Dies hat zur Folge, dass die Beratung nicht
individualisiert stattfinden kann. Als einzigen personalisierten ,Online-Service’ bietet
die EAsY-SELL GMBH die Mdglichkeit einer ,virtuellen personlichen Anprobe’. Wechselt
der Kunde bei der EAsy-SELL GMBH wahrend einer Beratung das Medium, so beginnt

auch hier der Beratungsprozess von vorne. Zwar kann der Call-Center-Agent auf die
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selben Kundenstammdaten wie im Online-Bereich zugreifen, jedoch sind hier keine
GroRRenprofile etc. vorhanden. Bestellungen, die den Versandhandler verlassen ha-
ben, aber noch nicht an den Kunden ausgeliefert wurden, lassen sich online Nachver-
folgen. Dies geschieht durch die Integration des Spediteurs und anhand einer Sen-
dungs-ldentifikationsnummer. Hierdurch erhalt der Kunde online Auskunft dartiber, wo
sich sein Paket befindet und wann die Auslieferung stattfindet. Im Service-Bereich er-
halt der Kunde bei der EAsY-SELL GMBH personalisierte Anweisungen fur den Fall ei-
ner Rucksendung. Zum Beispiel werden automatisch Informationen Gber den nachsten
Shop, bei dem die Ware zuriickgegeben werden kann, personalisiert angezeigt. Bei
technischen Produkten fanden sich keine Hinweise auf Herstellerseiten oder anderen
Online-Support.

Bei der QuicksHop KG kann eine online-Beratung nur zu sehr wenigen Themenberei-
chen in Anspruch genommen werden. Die bereitgestellten Informationen beziehen
sich ausschliel3lich auf technische Produkte und sind unpersonalisiert. Das Online-
Profil umfasst bei der QuicksHop KG neben den personlichen Daten wie Name und
Adresse lediglich eine Auswahl von Themenbereichen, zu denen E-Mail Newsletter
abonniert werden konnen. Individuelle Merkmale wie Gréf3enprofile oder Farbtypen
konnen nicht hinterlegt werden. Das Online-Profil umfasst damit den gleichen Daten-
umfang wie das Kundenprofil Gber die anderen Kanéle. Der After-Sales-Service muss
bei der QuicksHoP KG nach Warengruppen differenziert betrachtet werden. Der Servi-
ce fur nicht technische Produkte wird tUber eine zentrale Hotline abgewickelt. Techni-
sche Produkte enthalten im Online-Kanal einen Link zu einer Fremdfirma, die den
technischen Kundendienst Ubernimmt. Diese Fremdfirma kann den QuicksHoP KG-
Kunden nicht anhand seiner QuicksHoP KG-Kundennummer identifizieren, sondern
fuhrt einen eigenstandigen Kundenstamm. Im Online-Bereich sind keine Links zu In-
ternetseiten der Hersteller oder Treiber-Updates vorhanden.

4.4 OCRM-MaRnahmen und Kontakthistorie

Ein weiterer Schwerpunkt dieser Betrachtung lag auf den wahrgenommenen operati-
ven CRM-Malinahmen. Im Rahmen dieser Analyse wurde ermittelt, ob es sich bei den
wahrgenommenen oCRM-MalRnahmen um zentrale Malinhahmen Uber die verschiede-
nen Kontaktkanale hinweg handelt, oder ob die oCRM-MalRnahmen in Abhangigkeit
des benutzten Kontaktkanals stattfinden. Zur Beantwortung dieser Frage wurde zum

einen ein Vergleich der kanalspezifischen oCRM-MaRRnahmen durchgefihrt, zum an-
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deren wurden die von den Unternehmen erhaltenen Mitteilungen mit Hilfe der Inhalts-
analyse untersucht. Mitteilungen in diesem Zusammenhang stellten E-Mails, Werbe-
briefe, Kundeninformationsschreiben, Beilagen bei Warenlieferungen sowie Liefer-
schein- und Rechnungsbelege dar. Der Integrationsstand beziehungsweise das Vor-
handensein einer kanallibergreifenden Kontakthistorie wurde ebenfalls empirisch er-
mittelt. Hierzu wurde bei telefonisch gefiihrten Beratungsgesprachen der Versuch un-
ternommen, auf Beratungsprozesse, die Uber andere Kontaktkanale hinweg erfolgten,

Bezug zu nehmen.

Uber den Online-Kanal erhalt der Kunde bei allen drei Unternehmen regelmaRig
Newsletter per E-Mail. Diese E-Mail-Newsletter sind standardisierte Massenmails mit
personalisierter Anrede. Die Inhalte bezogen sich entweder auf jahreszeitlich abge-
stimmte Angebote oder im Falle der QuicksHor KG auf angeforderte Themengebiete.
Eine Individualisierung in Bezug auf einen Zusammenhang mit gekauften Produkten
konnte nicht festgestellt werden. Die personalisierten Online-Portale enthielten wie
auch die personalisierten Mobile-Portale keine kundenspezifisch individualisierten In-
halte. Die Uber den Post-Kanal zugegangenen Marketingaktionen waren durchweg
personalisiert. Inhaltlich wurde jedoch keinerlei Hinweis auf individualisierte Kunden-
bindungsmalRnahmen festgestellt. Auch auf den Lieferscheinen und Rechnungen
konnten keine individualisierten Kundenbindungsmaf3nhahmen festgestellt werden. Ei-
ne Ausnahme hiervon war eine Rechnung der EAsy-SELL GmBH. Auf der Rechnung
der online bestellten Umstandsmode wurde zusatzlich personalisiert eine Lebensver-
sicherung mit den Worten ,.... jedem, der fur andere sorgt, ...“ angeboten. Der Werbe-
text enthielt weiterhin genau ein Pramienbeispiel. Hierbei stimmten das Geschlecht
und das Alter mit dem des Kunden tberein.

Operative CRM-Malinahmen wie Hinweise auf erganzende Produkte, eine Bezug-
nahme auf die ,Kompatibilitdt' zu bereits gekauften Produkten oder gar das Erstellen
von kundenspezifischen Angeboten konnte bei keinem der telefonischen Kontakte
festgestellt werden. Zusatzlich wurde in der Analyse versucht, auf friihere Telefonate
oder Online-Aktivitaten Bezug zu nehmen, was jedoch in keinem Fall erfolgreich war.
Uber alle Prozesse hinweg konnte bei keinem Unternehmen eine Kontakthistorie, in

der Daten aul3erhalb von Transaktionen gehalten wurden, festgestellt werden.

In Bezug auf die Erhdhung der Kundenbindung bzw. des Kundenwertes durch indivi-

dualisierte Angebote konnten bei den Versandhandelsunternehmen nur einige wenige
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Aktivitaten im Online-Kanal festgestellt werden. Bei der QuicksHor KG und der BuYFix
AG wird vor dem virtuellen Gang zur Kasse der Kunde bei einigen Produkten auf Zu-
satzartikel hingewiesen. Bei der Bestellung eines Druckers wurde z.B. nur von der
QuicksHor KG auf das im Lieferumfang nicht enthaltene Druckerkabel hingewiesen.
Die BuYFix AG hat als einziges Unternehmen auf Ersatztintenpatronen hingewiesen.
Der Hinweis auf Zubehor wie Papier oder auf Filme (bei der Bestellung einer Kamera)
erfolgte nicht. In den personalisierten Portalen wurden nach wie vor Standardprodukte
beworben, die keinen Zusammenhang, weder zu Schwangerschaft, Kind und Familie,
noch zu den bestellten technischen Produkten erkennen lie3en.

5 Reslmee

Die vorliegende Analyse hat — teils erhebliche — Unterschiede beim Stand der Integra-
tion von Kunden- und Artikeldaten Uber verschiedene Kontaktkanéle hinweg ermittelt.
Der Integrationsstand aus Kundensicht ist bei der QuicksHopr KG weit fortgeschritten.
Dies gilt sowohl fur die Artikelstammdaten und die Kundenstammdaten als auch fur
das Kundenkonto. Hier findet der Kunde kanaliibergreifend ein einheitliches Unter-
nehmen vor und wird anhand seiner Stammdaten durchgehend als ein Kunde bedient.
Eine Kundenhistorie, die samtliche Kundenkontakte enthalt, ist jedoch auch hier nicht
vorhanden. Operative CRM-MalRRnahmen konnten nur sehr eingeschrankt wahrge-
nommen werden. Individualisierte Kundenansprachen konnten weder kanalspezifisch
noch kanaltbergreifend ermittelt werden.

Eine kanalUbergreifende Integration der Kundenstammdaten und des Kundenkontos
ist bei der EASY-SELL GMBH ebenfalls vorhanden. Dies gilt uneingeschrénkt auch fur
den — bei der QuicksHoP KG nicht vorhandenen — Mobile-Kanal. Integrationsdefizite
konnten bei der EAsY-SELL GMBH hingegen bei der Artikelstammdatenintegration fest-
gestellt werden. Die Kundenkontakthistorie ist auch hier nur transaktionsorientiert, d.h.
erfasst werden nur die Kundenkontakte, bei denen Transaktionen stattfinden. Im Ver-
gleich der drei Versandhandelsunternehmen konnten bei der EASY-SELL GMBH die in-
tensivsten oCRM-Mafinahmen festgestellt werden. Als einziges Unternehmen erstellte
die EAsSY-SELL GMBH ein individualisiertes Angebot.

Die kanallbergreifende Integration, sowohl von Kundenstammdaten, als auch von Ar-
tikelstamm- und Kundenkontendaten ist bei der Buyrix AG noch defizitar. Kunden fin-
den — zumindest teilweise — unterschiedliche Unternehmen je nach Wahl des Kontakt-

kanals vor. Hinzu kommt die mangelhafte Kundendatenintegration. In der Kontakthis-
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torie werden, wie bei den anderen beiden Unternehmen, nur transaktionsorientierte

Daten erfasst.

Mit Sicherheit sind Multi Channel-Kunden im Stile des Testkunden der Analyse in der
Realitat (noch) untypisch. Fir jedes Unternehmen stellt sich daher die Frage, welcher
Integrationsstand fur die jeweiligen ,Durchschnitts-Kunden’ anzustreben und wirt-
schaftlich zu vertreten ist.

In Bezug auf die vorhandenen oCRM-MalRnahmen ergab die Analyse ein allgemein
niedriges Niveau. Dies verwundert vor allem bei der QuicksHor KG und der EASY-SELL
GMBH, da hier die Voraussetzungen fur kanaltubergreifendes individualisiertes CRM

zumindest weitgehend vorhanden zu sein scheinen.

Weiterhin wurde bei der Analyse der Kontaktkan&le deutlich, dass die Kontaktaufnah-
me der Unternehmen mit den Kunden noch tberwiegend Uber den Post-Kanal stattfin-
det. Samtliche Kunden erhalten zum Beispiel Hardcopy-Kataloge per Post und viele
der durchgefuhrten Marketingaktionen erfolgen tber Anschreiben auf dem Postweg.
Dies gilt bei allen drei Unternehmen auch fir Kunden, deren Kontaktaufnahme nur
online erfolgte. Abgesehen von den hohen Print- und Portokosten des Postkanals ist
es zwar dem Kunden freigestellt Uber welchen Kanal er Kontakt mit den Versandhan-
delsunternehmen aufnimmt, auf den Kontaktkanal Gber welchen er kontaktiert wird hat

er jedoch noch keinen Einfluss.
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