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l Warum CRM? – Die Idee des One-to-One 
Marketing
– Das One-to-One Konzept
– One-to-One Handlungsempfehlungen

l Ziele und Instrumente des CRM
l CRM im Electronic Commerce
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l verschärfte Wettbewerbssituation
l Ansprüche der Kunden steigen
l Entstehung der One-to-One-Medien

è Trend hin zu individualisierter und direkter 
Kundenansprache
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Massenmarketing One-to-One-Marketing 

Durchschnittskunde Individueller Kunde 

Anonymer Kunde Kundenprofil 

Standardprodukt Individualisiertes Angebot 

Massendistribution Persönliche Lieferung 

Massenwerbung Individuelle Kommunikation 

Massenverkaufsförderung Persönliche Incentives 

Unidirektionale Kommunikation Bidirektionale Kommunikation 

Marktanteil Kundenanteil 

Kundenanziehung Kundenbindung 
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l Das Geschäftsvolumen pro Kunde ist wichtiger als die 
Marktanteile pro Produkt

l Möglichkeit zur bidirektionalen Kommunikation bieten
l Differenzierung der Kunden, nicht nur der Produkte
l Kunden-Know-How steigert die Rentabilität
l Nicht nur die Produkte und Mitarbeiter, auch die Kunden 

managen
l Der Kunde steuert die Interaktion
l Die Privatsphäre des Kunden schützen

(nach Peppers/Rogers, 1996)
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l Warum CRM? – Die Idee des One-to-One 
Marketing

l Ziele und Instrumente des CRM
– Ziele des CRM
– Der Customer Relationship Life Cycle
– Kundenbindungsstrategien
– Instrumente des CRM
– Kennzahlen für den Erfolg des CRM

l CRM im Electronic Commerce
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Identifikation der erfolgversprechendsten Kunden
Aufbau und Pflege einer profitablen und dauerhaften Beziehung zu

diesen Kunden

Der Wert des Kunden ergibt sich aus allen mit ihm erzielten bzw. 
erzielbaren Gewinnen, abzüglich der Kosten für die Akquisition und den 
Dialog mit dem Kunden. („Konzept des Dauerwerts eines Kunden“)

àunrentable Kunden vs. „vorerst noch nicht ertragsbringende 
Zukunftsträger“
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Consumption

Evaluation

Purchase

Awareness

Konkretes 
Interesse weckenErstkontakt 

herstellen

Angebots-
bereitstellung

Leistungserstellung
/Kundenservice

Neuauftrags-
gewinnung



Customer Relationship Management – Oktober 2000 - Dipl.-Kfm. Martin Kern©

Gebundenheits-
strategie

Verbundenheits-
strategie

geht vom Anbieter ausgeht vom Kunden ausBindungsinteresse

eingeschränktuneingeschränktFreiheit des Kunden

Kunde kann nicht 
wechseln

Kunde will nicht 
wechseln

Bindungswirkung
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l Produktentwicklung nach 
Kundenwunsch

l individuelles Design, 
Qualität oder Leistung

l Servicequalität

l individuelle technische 
Standards

Verbundenheitsstrategie Gebundenheitsstrategie
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l langfristige Preisbindung
l Preisreduktion bei 

Reklamationen

l Frequent Buyer-
Programme

l Preisdifferenzierung
l Bundled-Buying

Verbundenheitsstrategie Gebundenheitsstrategie
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l Call-Center
l Online-Marketing
l Recommendation-

Systeme
l Newsletter

l Virtual Communities
l Newsletter/-services mit 

exklusivem 
Informationsgehalt

Verbundenheitsstrategie Gebundenheitsstrategie
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l Demo-Produkte
l Online-Bestellung
l Direktlieferung

l Abonnements

Verbundenheitsstrategie Gebundenheitsstrategie
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Operationalisierung des Ziels: „Maximierung des 
Dauerwerts eines Kunden“

– Kundenzufriedenheitsindex
– Kundenloyalitätsindex

Anzahl der Käufe des Kunden beim Unternehmen
Anzahl der Käufe des Kunden bei allen Anbietern

– Kundenlebenszeit
– Kundenpenetrationsrate

Anzahl der Käufe der Kunden eines Unternehmens
Anzahl der Käufe aller Kunden
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l Warum CRM? – Die Idee des One-to-One 
Marketing

l Ziele und Instrumente des CRM
l CRM im Electronic Commerce

– Beispiele für CRM Instrumente im EC
l Recommendation-Systeme
l Virtual Communities
l Kundenbindungs-Pricing

– Problemfelder und Lösungsansätze
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Ziel: Mehrwert für den Kunden schaffen durch die 
Bereitstellung von möglichst objektiven 
Produktempfehlungen

– Wissen und Erfahrungen einzelner Konsumenten 
soll für alle verfügbar gemacht werden

– Amazon.com als Beispiel
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• Explizit 
formulierte 
Produkt-
empfehlungen

• Cross-Selling 
auf Basis 
historischer 
Transaktions-
daten
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Virtual Community
(VC, Virtuelle Gemeinschaft):
eine Gruppe, die sich aufgrund eines 
gemeinsamen Interessengebietes etabliert und 
einen oder mehrere Internetdienste zur 
elektronischen Kommunikation nutzt
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l selbständige Selektion in der VC 
l hoch involvierte Mitglieder 
l aktuelle und qualitativ hochwertige 

Informationen
l hohe Loyalität der Teilnehmer
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l Ziel: monetärer Vorteil für den Kunden durch 
Preisdifferenzierung

l Ansätze des Kundenbindungs-Pricing
– Mengenabhängiges Pricing
– Frequent Buyer-Programme
– Mehrpersonen-Pricing
– Lieferverträge
– Preisgarantien 
– Mehrprodukt-Pricing
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l Verletzung der Datenschutzbestimmungen
l Mangelnde Kontrolle durch den Benutzer
l Fehlendes Vertrauen auf Kundenseite

è Lösungsansatz:
Vermittlung der Transaktionen durch einen 
autorisierten Vertrauensintermediär
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Transparenter Profilhandel

Matrix Verfahren

PSP
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Vielen Dank für 
Ihre 

Aufmerksamkeit!


