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1 Einfuhrung

,.Die Strategie , nach Clausewitz, ,,ist die Okonomie der Kriifte.!

Wettbewerb ist bekanntlich die Rivalitit zwischen mehreren Parteien um eine
knappe Ressource.”

Ein Vorteil ist ein Umstand, eine Lage, eine Eigenschaft 0.A., was sich fiir jemanden
gegeniiber anderen giinstig auswirkt, ihm also Nutzen und Gewinn bringt.’

Fasst man diese drei Aussagen, aus verschiedenen Bereichen zusammen, so kommt
man fiir heutige Unternehmen zu folgendem Postulat:

« Habe mindestens einen dauerhaften Vorteil gegeniiber deiner Konkurrenz, mit

einem ausgewogenen Kosten/Nutzen-Verhiltnis, damit du iiberlebst ».*

Immer mehr Unternehmen erkennen bzw. miissen erkennen, getrieben durch
drastische Verdanderungen in den Umsystemen (wie z.B. Fragmentierung der Markte,
Gleichstand der Qualitit, Globalisierung, erhdhte Wettbewerbsintensitit etc.’), dass
sie mit ,,standards“ keinen signifikanten Erfolg mehr erzielen kénnen.

So hat z.B. Jaques Nasser, CEO von Ford auf einer Aktiondrsversammlung im Mai
1999 Folgendes gesagt: ,,Excellence in manufacturing, quality and productivity will
no longer be enough. They are becoming the standard within the industry. Only those
companies who really understand the consumers will then prosper in the next
century.*’

Die wichtigste Ressource eines Unternehmens ist nicht jeder Kunde per se, sondern
die erfolgreiche Kundenbeziehung.

Diese aufzubauen, aufrechtzuerhalten und zu nutzen ist das zentrale Anliegen und
die Maxime fiir das zukunftsgerichtete Customer Relationship Management.”

Dabei wird das CRM durch die kundenorientierten Informationssysteme (KIS), und
neuerdings auch durch Mobile Commerce, elektronisch gestiitzt. Diese Systeme
ermoglichen es den Unternehmen, den einzelnen Kunden in Massenmaérkten in den
Mittelpunkt ihrer Bestrebungen zu stellen und strategische Wettbewerbsvorteile

aufzubauen.

! Zitiert in Puntsch (1990), S. 891.

2 Vgl. z.B. Stigler (1987), S. 531.

* Vgl. Deutsches Worterbuch (1996), S. 1289.

* Vgl. Scholz (1987), S. 10; Simon (1986), S. 368 f.

> Siehe vor allem Link (1996), S. 1 ff.; Link/Schleuning (1999), S. 72 ff.; Holland (2001), S. 15.
% Vgl. Rapp (2000), S. 109.

7 Zitiert in Vandermerwe/Taishoff (2000), S. 3.



Nachfolgend werden die Kapitel 2 und 3 die Grundlage fiir diese Arbeit darstellen.
Das Kapitel 2 soll den Begriff und die Bedeutung des strategischen
Wettbewerbsvorteils erortern.

Im 3. Kapitel wird das Customer Relationship Management (CRM), dessen Ziel und
die notwendige informationstechnische Unterstiitzung, erldutert.

Das 4. und 5. Kapitel stellen den Kern der Arbeit dar.

Dabei geht es im 4. Kapitel um die Fragen: Welche Wettbewerbsvorteile haben eine
grundsitzlich relevante Bedeutung im Rahmen des CRM, und wie konnen die
einzelnen CRM-Systeme diese unterstiitzen?

Kapitel 5 beschéftigt sich mit der Tatigkeit des Aufbaus strategischer
Wettbewerbsvorteile im Rahmen des CRM und folgt dabei der Vorgehensweise der
strategischen Marketingplanung.

Abschliefend werden in Kapitel 6 die Erkenntnisse zusammengefasst und ein

Ausblick auf die zu erwartenden Entwicklungen gegeben.

Folgende Ziele werden durch diese Arbeit angestrebt:

« Herausstellung der besonderen Bedeutung strategischer Wettbewerbsvorteile fiir
heutige Unternehmen,

o Darstellung des CRM in komprimierter Form,

« Herausarbeitung der moglichen Subkriterien der relevanten Wettbewerbsvorteile,
die durch CRM realisierbar sind,

« die komprimierte Darstellung des Aufbaus von Wettbewerbsvorteilen durch den
Einsatz von CRM und zudem die Rolle der Unternehmensfithrung, und

. das Aufzeigen des enormen Entwicklungsbedarfs deutscher Unternehmen in der

Umsetzung des CRM-Gedankens.

¥ Vgl. Link (2001), S. 3.



2 Der strategische Wettbewerbsvorteil

2.1 Begriff des strategischen Wettbewerbsvorteils

Der Terminus ,,strategischer Wettbewerbsvorteil*“ wird in der Fachliteratur teilweise
mit sehr unterschiedlichen Inhaltsvorstellungen verbunden.’
So bezeichnen Kriiger/Homp einen Wettbewerbsvorteil als eine ,,Kompetenz 2.
Ordnung“."” Die Ursache fiir einen Wettbewerbsvorteil liegt fiir sie in einer
dauerhaften und transferierbaren Kernkompetenz, die auf Ressourcen und
Fihigkeiten basiert.""
Ublicherweise wird zur Systematisierung von Ressourcen in der Literatur eine
Dreiteilung'? vorgenommen:
1. Tangible Ressourcen, wie z.B. Gebdude, Maschinen, Vorrite etc.
2. Intangible Ressourcen, z.B. Image des Unternehmens, Unternehmenskultur,
Patente, technologisches Know-how usw.
3. Humanressourcen wie beispielsweise die Motivation, das Wissen und die
Féhigkeiten der Mitarbeiter.
Eine Vielzahl dieser Ressourcen ist notig, um den Geschiftsbetrieb
aufrechtzuerhalten, doch fithren sie nicht alle zu einem strategischen
Wettbewerbsvorteil fiir das Unternehmen. Eine iiberlegende Wettbewerbsposition
kann nur durch jene Ressourcen erreicht werden, die, nach Barney, die Attributionen
wertvoll, knapp, nicht imitierbar, nicht substituierbar und dauerhaft aufweisen.
Ahnlich wie Kriiger/Homp stellt auch Day die Erlangung von Wettbewerbsvorteilen,
jedoch in Form eines Kreislaufes, dar. Wettbewerbsvorteile resultieren flir ihn aus
der Uberlegenheit von Fihigkeiten und/oder Ressourcen, die sich durch groBeres
Absatzvolumen und/oder hoherer Stiickgewinne auf den Gewinn des Unternehmens
auswirken. Dieser gewonnene Spielraum wird dann wieder zum Teil fiir den
weiteren Aufbau und der Sicherung von Ressourcen und Fahigkeiten genutzt."
Jenner erklirt, dass strategische Erfolgspotenziale eine grundlegende Bedeutung fiir
strategische Wettbewerbsvorteile haben. Damit strategische Erfolgspotenziale

Erfolgswirkung entfalten, ,[...] miissen unternehmerische Féhigkeiten und

? Vgl. Haedrich/Jenner (1996), S. 13-26.

19 Kriiger/Homp (1998), S. 529.

"'vgl. Kriiger/Homp (1998), S. 530.

12 Vgl. bspw. Grant (1998), S. 111 ff.; Bongartz (1997), S. 26.
1 Siehe Barney (1991), S. 103 ff.



