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ABSTRACT 

Diese Bachelor Arbeit beschäftigt sich mit dem heutigen sehr aktuellen Thema Kundenbe-

ziehungsmanagement. In den Kapiteln des theoretischen Teils findet man die allgemeinen 

Grundbegriffe dieser umfangreichen Problematik, wie zum Beispiel das CRM Implemen-

tierungsprozess, seine Barrieren, die Wahl des optimalen CRM-Systems und Messen sei-

nes Erfolgs. Der praktische Teil beinhaltet die Analyse der Ausnutzung eines konkreten 

CRM-Systems in der Gesellschaft Alukov a.s., die als einer der bedeutendsten Hersteller 

von verschiebbaren Überdachungssystemen europaweit gilt. 

Das Ziel der Arbeit ist die Feststellung, ob das implementierte CRM-System in die Gesell-

schaft Alukov ein Weg zur optimalen Kundenbeziehung ist. Dazu sollten die theoretischen 

Kenntnisse dieser Problematik im praktischer Teil, und geleistete Informationen von der 

Firma helfen. 

 

Schlüsselwörter: Kundenbeziehungsmanagement, Kundenzufriedenheit, CRM-System, 

Operatives CRM, Analytisches CRM 

 

ABSTRACT 

Customer relationship management - that is the topic of this Dissertation. In the theoretical 

section, one can find general concepts of this broad problematic. For example: the process 

of implementation of the CRM system and its limits, choice of an optimal CRM system 

and measuring of its efficiency. Practical part contains the analysis of a specific use of 

CRM system in Alukov a.s. company. Alukov a.s. is one of the most important manufac-

turers of moveable roof systems in Europe.  

The main challenge of this Dissertation is to find out if the implemented CRM system of 

Alukov a.s. is the ideal way for reaching the optimal relationship with customers. 

 

Keywords: relationships management, satisfaction of customer, CRM systems, operational 

CRM, analytical CRM 

 

 



  

ABSTRAKT 

Tato bakalářská práce se zabývá dnes velmi aktuálním tématem Řízení vztahů se zákazní-

ky. V kapitolách teoretické části lze najít všeobecné základní pojmy této rozsáhlé proble-

matiky, jako například proces implementace CRM systému a jeho bariéry, dále pak volbu 

optimálního CRM systému a měření jeho úspěchu. Praktická část obsahuje analýzu využí-

vání konkrétního CRM systému ve společnosti Alukov a.s., která je jedním z nejvýznam-

nějších výrobců posuvných zastřešovacích systémů v celé Evropě.  

Cílem této práce je, za pomoci získaných znalostí z teoretické části a díky firmou poskyt-

nutým informacím zjistit, zda je implementovaný CRM systém do společnosti Alukov sku-

tečnou cestou k optimálnímu vztahu se zákazníkem.  

 

Klíčová slova: řízení vztahů se zákazníky, spokojenost zákazníka, CRM systémy, opera-

tivní CRM, analytické CRM   
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EINLEITUNG 

Heutzutage treffen wir auf dem Welthandelsmarkt auf zahlreiche Wettbewerbe zwischen 

den Unternehmen, indem man den Kunden als eine Quelle der Unternehmensexistenz be-

trachtet. Der Gewinn der Neukunden, deren intensive Betreuung, Bewahrung der Kunden-

treu, sowie ein richtiger Abschluss der Kundenbeziehung der Schlüssel zu einem erfolgrei-

chen Funktionieren der Organisation ist und es beeinflusst stark die gegenwärtige und auch 

zukünftige ökonomische Prosperität. Die Kunden erfordern eine bestimmte Qualität der 

Produkte, ein bestimmtes Dienstleistungsniveau und höfliche Verkaufseinstellung beim 

Einkauf der Ware. Jeder Kunde bevorzugt unterschiedliche Formen des Verkaufs oder prä-

feriert andere Arten des Ergänzungsdiensts. Alle diese Aspekte haben jedoch einen Ein-

fluss auf die Gesamtzufriedenheit der Kunden. Die Gesellschaften möchten mittels des 

CRM die Kunden maximal befriedigen und gleichzeitig den Gesellschaftswert verstärken. 

Sie möchten die Kunde bestens kennenlernen und zielen somit auf ihre individuellen Be-

dürfnisse.  

Diese Bachelorarbeit beschäftigt sich mit der Problematik der Steuerung der Kundenbezie-

hungen (CRM), konkret mit dem Weg zur optimalen Kundenbeziehung. Die Arbeit ist in 

zwei Teile und zwar den theoretischen und den praktischen gegliedert. In dem theoreti-

schen Teil werden die Grundbegriffe aus dem Bereich der Steuerung der Kundenbeziehun-

gen erklärt, die zum Verständnis wichtig sind.  

Im Rahmen des praktischen Teils erfolgt die Unternehmensvorstellung der Gesellschaft 

Alukov a.s., die einer der bedeutendsten Hersteller von verschiebbaren Überdachungssys-

temen europaweit ist. Zudem wird in dem nachfolgenden Kapitel kurz die Organisations-

struktur beschrieben. Der Schwerpunkt dieser Arbeit liegt aber in der Analyse des gegen-

wärtigen Zustands der CRM-Verwendung in diesem Unternehmen mit den folgenden Vor-

schlägen zur Verbesserung gegenwärtigen Zustands.  

Das Ziel der Arbeit ist die Feststellung, ob das implementierte CRM-System in die Gesell-

schaft Alukov ein Weg zur optimalen Kundenbeziehung ist. Dies erfolgt aufgrund dem 

Vergleich einerseits der theoretisch erworbenen Kenntnisse, anderseits der praktisch von 

dem Unternehmen zur Verfügung gestellten Informationen. 
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I.  THEORETISCHER TEIL 
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1 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT 

Im letzten Jahrhundert haben sich die Unternehmer vor allem auf das Produkt orientiert. 

Die Gesellschaften haben die Kunden als etwas Selbstverständliches und Anonymes gese-

hen. Mitte des letzten Jahrhunderts popularisierte Kotler sogenannter Marketingmix 4P, 

der Product, Price, Promotion und Place beinhaltet hat.  

 Product – (Produktpolitik) – alles, was möglich auf dem Markt zum Kaufen ist, zur 

Benutzung oder zur Befriedigung der Bedürfnisse und Wünsche anbieten – es zählt 

Dinge, Dienstleistungen, Personen, Orte, Organisationen und Gedanke 

 Price – (Preispolitik) – die Summe, die man für ein Produkt, eine Dienstleistung 

fördert oder die Summe von Werten, die die Kunden für die Vorteile des Eigen-

tums oder Benutzung des Produktes oder der Dienstleistungen austauschen 

 Promotion – (Kommunikationspolitik) – die Tätigkeiten, die die Eigenschaften des 

Produktes oder der Dienstleistungen dem Kunden mitteilen und überzeugen sie zu 

dem Einkauf 

 Place – (Distributionspolitik) – alle Unternehmenstätigkeiten, die die Produkte 

dem Kunden erreichbare machen (vgl. Kotler, 2004, S. 105-107) 

Irgendwelche Projekte mit diesem fast sechzig Jähriger Auffassung des Marketingmix kra-

chen, trotzdem richten sich genau nach allen Empfehlungen und Grundsätzen aus den 

Marketingbüchern, die auf dieser Theorie bilden. Das Grund kann sein, dass damaliges 

Marketing die Frage „wie sollte man hergestellte Ware verkaufen, anstatt wie sollte man 

erforderliche herstellen“ gelöst hat. Kurz nach dem zweiten Weltkrieg hat die Anfrage das 

Angebot überschrittet oder ausgeglichen. Aus diesem Grund war es kein Problem fast alles 

zu verkaufen. Kein Internet, kein Freihandel, kein informierte Verbraucher – aus der heu-

teigen Sicht ein Idealmilieu. Aber das heutige Marketing muss sich immer öfter beschäfti-

gen, was ein Kunde eigentlich möchte. Heute haben die Kunden oft gute Vorstellung da-

von, was sie können und sollen möchten, sondern auch davon, wie viel es kosten sollte. 

Die Aufgabe des Marketings liegt so auf die Feststellung der individuellen Bedürfnisse 

jedes Kunden und auf die Vorführung der Produkten oder der Dienstleistungen, die dem 

Kundenbedürfnissen maximal entsprechen. Große Rolle spielt sogenannte Customization 

oder auch Produktanpassung auf individuellen Bedürfnissen der Kunden. Dieses Phäno-

men kann man zum Beispiel beim Autoverkauf beobachten. Es liegt an dem Kunden mit 
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welcher Antriebseinheit, in welcher Farbe und Konfiguration (natürlich für wie viel Geld) 

wird ihm das Produkt beliefert.1 

Auch nach Martin Hubschneider ist eine Überraschung, wie viele Firmen wirken auf dem 

Markt und werfen die neuen Produktangebote und Dienstleistungen ohne der Kenntnisse 

der Produktforderungen und Bedürfnisse seiner besten Kunden. Für jede Gesellschaft gilt, 

dass die Erkennung der besten Kunden der erste Schritt zur  Profitabelmarketing ist. (vgl. 

Hubschneider, 2007, S. 12-13) 

Mit den neuen Bedingungen arbeitet Konzept 4C, mit dem im Jahr 1990 Professor Lauter-

born kam, und welches im breiten Bewusstsein seit dem Anfang dieses Jahrhunderts be-

kannt wurde. Er machte aus dem Ich-bezogenen 4P kundenbezogenes 4C: 

 

Tabelle 1: Konzept 4P und 4C im Vergleich 

4P 4C 

Product (Produktpolitik) Consumer (Verbraucher) 

Price (Preispolitik) Cost (Kosten) 

Place (Distributionspolitik) Convenience (Bequemlichkeit) 

Promotion (Kommunikationspolitik) Communication (Kommunikation) 

 

Marketingmix 4C besteht sich nach F. Lauterborn aus:  

 Consumer – Man sollte den Fokus weg vom Produkt auf den Nutzen für den Ver-

braucher richten. 

 Cost - Man sollte statt dem Preis die wahren Kosten für den Verbraucher kalkulie-

ren. Also auch Zeit, Selbstüberwindung oder gar Gewissenskonflikte. 

 Convenience - Anstelle des Vertriebswegs ist die bequeme Verfügbarkeit heute der 

größere Engpass, den es zu überwinden gilt. 

                                                 

 

1 http://www.startworks.de/4p-marketing-mix/ 
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 Communication - Man sollte in einen Dialog mit dem Kunden treten, statt auf ein-

seitige Beschallung durch Werbung zu setzen.2 

Es gibt mehrere Weise, wie heutzutage im hohen Konkurrenzmilieu erfolgreich sein. Eine 

davon ist persönliche Einstellung zu dem einzelnen Kunden. Man muss dem Kundenbe-

dürfnissen gut verstehen und danach sie bestens wie möglich befriedigen. Dazu dienen die 

CRM Systeme, die in folgenden Bereichen helfen sollten: leicht zugängliche Informatio-

nen über den Kunden für die Mitarbeiter, eine Verbesserung der Leistungsfähigkeiten in 

Produktionsprozessen, eine Modernisierung der Unternehmensprozesse, die zur Kosten-

senkung führt, eine rechte Identifikation, Gewinn und Bewahrung der Klienten bei dem 

Aufbau der Kundenbasis, einfache Kontrolle der festgesetzten Geschäftsziele, eine Diffe-

renzierung im Geschäftsmilieu, breites Angebot von besseren Dienstleistungen, Produkten 

und vom Support.  

1.1 Begriff CRM    

Customer Relationship Management, weiter CRM, wird ins Deutsche als Kundenbezie-

hungsmanagement übersetzt. Den Inhalt des Begriffs CRM kann man nicht eindeutig defi-

nieren, denn er wird auf mehreren Weisen interpretiert. Eine Charakteristik sieht CRM als 

„strategischer Ansatz, der zur vollständigen Planung, Steuerung und Durchführung aller 

interaktiven Prozesse mit den Kunden genutzt wird [...] mit dem Ziel einer optimalen Kun-

denorientierung zu erreichen.“ (Holland, 2001, S. 13-14) 

„CRM sorgt für intensivere Kundenbindung und präzisere Kundenselektion, aber auch für 

effizientere CRM-Prozesse in Marketing, Verkauf und Service. Es nutzt dazu die techno-

logischen Potenziale vom multimedialen Vertriebskanal bis zur CRM-Standardsoftware.“ 

(Bach; Österle, 2000, S. 3) 

Andere Charakteristik des CRMs sagt, dass „die Manager des Unternehmens CRM als ein 

systematisches Angebot der Qualitätsdienstleistungen mittels aller möglichen Geschäfts-

mittel begreifen. Für andere bedeutet CRM Unterstützungstechnologie, das heißt die 

Kommunikation und die Software. Andere Menschen sehen CRM als eine Bemühung, den 

                                                 

 

2 http://www.startworks.de/4p-marketing-mix/ 
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Mitarbeitern in den Kundenabteilungen gehörigen Informationen zu übergeben.“ (Dohnal, 

2002, S. 18) 

Der Doktor Chlebovský definiert CRM als einen „Interaktivprozess, dessen Ziel eine Er-

reichung des optimalen Gleichgewichts zwischen der Unternehmensinvestition und  Be-

friedigung der Kundenbedürfnissen ist. Das Optimum des Gleichgewichts ist durch den 

Maximalgewinn beiden Seiten determiniert.“ (Chlebovský, 2005, S. 23) 

Für Harry Wessling bedeutet Customer Relationship Management eine aktive Schaffung 

und Bewahrung der langfristig-nutzbringenden Kundenbeziehungen. Die Kommunikation 

ist sichert durch die geeigneten Technologien, die für Aktionäre und auch für die Ange-

stellten der Firma alleine Prozesse mit dem Mehrwert darstellen. (vgl. Wessling, 2001, S. 

14) 

Aus den angeführten Definitionen ist es klar, dass jeder Autor das CRM Konzept unter-

schiedlich erklärt. Es gibt aber zwei Grundauffassungen von CRM. Die Erste ist das Ver-

ständnis des CRMs als Unternehmensphilosophie, die zweite Einstellung berücksichtigt die 

Technologielösung. Diese Auffassungen widersprechen sich aber nicht. Die Unterstützung 

der modernen Instrumente aus dem Bereich IT Technologien ist notwendig für Erfüllung 

der strategischen Ziele aus dieser Philosophie. (vgl. Dohnal, 2002, S. 17-18) 

CRM sollte an den vier Bereichen (Technologien, Mitarbeiter, Geschäftsprozesse und Da-

ten) gegründet werden. Kein Element sollte bevorzugt oder vergessen werden. Für ein gu-

tes Funktionieren müssen die Elemente verbunden werden und sie müssen einen Komplex 

bilden. Die Kommunikation mit den Kunden kann mittels verschiedenen Medien, zum 

Beispiel durch Call-Zentren, Internet, E-Mail, Fax oder im Geschäft verlaufen. Beim Kon-

takt ist es sehr wichtig, das qualifizierte Personal zu haben. Nur so kann man den Kunden-

bedürfnissen entgegenkommen. Damit erreicht man die beste Befriedigung der Kundenbe-

dürfnisse, muss einzelne Kunden kennenlernen. Deshalb sind die Daten ein sehr erforderli-

ches Element. Eine wesentliche Bedingung ist die Datenzugänglichkeit für alle Abteilun-

gen, damit sie effektiv ausgenutzt werden. Das hilft zu der schnellen Erledigung der Kun-

denforderungen. Gleich als die Technologie ohne die Qualitätsdaten und die Fachbediener 

unbrauchbar ist, sind auch die guten Ideen ohne die Technologie schwer realisierbar. Aber 

die Technologie ist nicht alles, am Ende steht der Benutzer, der die Entscheidungen macht. 

Die Kooperation dieser vier Elemente ist aber eine Grundvoraussetzung für Befriedigung 
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der Kunden und für Bildung und Befestigung eines Qualitätsverhältnisses. (vgl. Wessling, 

2001, S. 11) 

Für eine erfolgreiche Implementierung des CRMs ist es notwendig, die Unternehmenskul-

tur zu ändern. Man braucht die Aufmerksamkeit auf Kunden und ihre individuellen Be-

dürfnisse zu zielen. Damit hängt das Produkt als ein Teil des Kundenverhältnisses zusam-

men. In der Beziehung tritt das Produkt gleich auf als die Dienstleistungen mit ihm ver-

bunden, geleistete Informationen und alleine Austausch. Zur Produktdifferenzierung ge-

schieht es in diesem Fall ohne die Notwendigkeit technischer Unterscheidung des Produk-

tes. Das Kundenbeziehungsmanagement ermöglicht auf dem Markt einen Konkurrenzvor-

teil und zwar, dass die Gesellschaften zu dem Kunden individuell hintreten können. Die 

Kundenbindung mit dem Unternehmen wird durch alle gemeinsam realisierten Tätigkeiten 

gebildet. (vgl. Rapp; Storbacka; Kaario, 2002, S. 96)  

Aus dem vorgängigen Text ist es ersichtlich, dass sich CRM oft mit der Kundenzufrieden-

heit beschäftigt. Die Bildung der langfristigen Beziehungen kann nicht erfolgreich sein, 

wenn der Kunde nicht zufrieden ist. Die Zufriedenheit kann man als ein Erfüllungsmaß der 

Kundenerwartung definieren. Sie ist mit der Wahrnehmung und Bewertung des gekauften 

Produkts von den Kunden verbunden. (vgl. Kotler, 2004, S. 849) 

Für die Zufriedenheitsmessung benutzt man oft das Kano Modell. Die Methode stützt sich 

auf Produkteigenschaften in drei Grundkategorien. Die erste Gruppe sind die Basismerk-

male. Bei der Nichterfüllung wird der Verbraucher sehr unzufrieden. Die Erfüllung hat 

aber fast keinen Einfluss auf die Zufriedenheit, es handelt sich um gewöhnliche Produktei-

genschaften. Die Leistungsmerkmale sind durch Linearabhängigkeit geäußert. Je besser ist 

die Anforderung erfüllt, desto mehr ist der Kunde zufrieden. Die letzte Gruppe bilden die 

Begeisterungsmerkmale. Sie haben den größten Einfluss auf  die Kundenzufriedenheit. Bei 

der Erfüllung kommt zu dem starken Anstieg der Zufriedenheit. Ihre Nichterfüllung führt 

aber nicht zur Unzufriedenheit. (vgl. Lucco, 2008, S. 201-202) 
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Abbildung 1: Das Kano Modell 

(Quelle: https://axel-schroeder.de/consideo-imodeler-kano-modell-praxisbeispiel-fuer-begeisterte-kunden-im-handwerk/) 

Ein langfristiges Verhältnis ist beiderseitig günstig. Der Kunde ist zufrieden und hat den 

großen Wert für das Unternehmen. Deshalb orientiert sich das Kundenbeziehungsma-

nagement vor allem an den Kunden, die der Gesellschaft den Gewinn bringen oder ein 

Potenzial in der Zukunft vorstellen. (vgl. Lucco, 2008, S. 202) 

1.2 Gründe für die CRM Implementierung  

Es gibt ganze Reihe von den Gründen für Implementierung CRMs ins Unternehmen. Die 

Firmen benutzen CRM hauptsächlich für seine Vorteile, die in dem nächsten Text be-

schrieben werden. 

Ein Motiv für die Implementierung CRMs kann ein problemloser Verlauf der Geschäfts-

prozesse sein. Er besteht in der Einführung einheitlicher Kundendatenbank. Die Mitarbei-

ter  haben zur Verfügung immer aktuelle Informationen über alle Klienten, deshalb erhöht 

sich die Prozesseffektivität und sinken die Prozesskosten. Damit hängt auch der Zutritt zu 

den aktuellen Informationen zusammen. Die Mitteilung durch alle Abteilungen der Gesell-

schaft ist grundsätzlich aus mehreren Gründen. Das sind: die Beschleunigung der Ge-

schäftsprozesse, die schnellere Problemlösung und die Problemvermeidung. Dank der ein-

heitlichen Datenbank und passenden Softwareinstrumenten kann man leicht die Entwick-

lung von der Nachfrage voraussagen. Die Zeit, die man dank dem CRM gespart hat, kann 

https://axel-schroeder.de/consideo-imodeler-kano-modell-praxisbeispiel-fuer-begeisterte-kunden-im-handwerk/
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man in die Erhöhung der Qualität der Kundenbeziehungen investieren. (vgl. Wessling, 

2001, S. 55-56)  

Wichtig ist auch die Bildung der individuellen Beziehungen mit dem Klienten. Heutzutage 

ist es kein Problem eine große Menschenzahl durch Medien (eine Werbung in dem Rund-

funk, im Fernsehen oder in der Presse) anzusprechen. Das Fundament des CRMs ist eine 

Verarbeitung der Kontakte und die Bildung der individuellen Verhältnisse. Sie führen zu 

der Befriedigung der Wünsche jedes konkreten Kunden. Es ist möglich durch die  CRM 

Instrumente wie  Call-Zentrum,  Telefonverkauf,  Direktmail, Verkaufsautomatisierung, 

individuelle Webseite oder E-Marketing. Mit der CRM Hilfe kann man die Kundendaten 

ausnutzen und ihre individuellen Bedürfnisse lösen. (vgl. Wessling, 2001, S. 56) 

Mit der CRM Implementierung erhöht sich ein Kommunikationsniveau zwischen  Absatz-

abteilung, Marketingabteilung und Dienstleistungsabteilung. Dazu muss man einzelne Mit-

arbeiter schulen und neue Geschäftsprozesse einführen. Die Gesellschaftsabteilungen kön-

nen gemeinsam die CRM Vorteile verwenden. Sie bestehen zum Beispiel in dem Zutritt in 

eine gemeinsame Datenbank des Lebenszyklus der einzelnen Kunden. Die Kundeninfor-

mationen aus dem Bereich des Marketings können die Absatzmitarbeiter bei seiner Tätig-

keit verwenden und die beim Verkauf gewonnenen Erkenntnisse braucht die Marketingab-

teilung für die Planung der individuellen Marketingaktionen. (vgl. Wessling, 2001, S. 58) 

CRM Verwendung bedeutet die Hilfe bei täglichen Tätigkeiten der Mitarbeiter. Es kommt 

zur Beschränkung der  administrativen Handlung, E-Mail Verschickung usw. Dank den 

neuen Technologien ist die Arbeit für die Angestellten mehr motivierend und die positive 

Atmosphäre überträgt sich auf die Kunden. Die Hauptvoraussetzung ist aber die gute Vor-

bereitung der Mitarbeiter auf die CRM Einführung. (vgl. Wessling, 2001, S. 58) 

In der nicht letzten Reihe muss man sagen, dass die Firma mit CRM bessere Kundenbezie-

hungen als das Unternehmen ohne CRM hat. Es führt zu dem großen Konkurrenzvorteil. 

Die zufriedenen Kunden teilen sich über positive Erfahrungen mit ihren Bekannten mit und 

die Gesellschaft gewinnt so die neuen Kunden. (vgl. Wessling, 2001, S. 59) 

Dagegen die Forschung zeigt: 

 „Der unzufriedene Kunde sagt über die Unzufriedenheit circa von 8 bis 10 Men-

schen.“ (Dohnal, 2002, S. 16) 
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 „Die Kunden verlassen ihren Lieferanten in 68 % wegen schlechten Dienstleistun-

gen und wegen schlechter Kundenunterstützung, in 15 % wegen dem hohen Preis, 

in 12% wegen schlechter Qualität.“ (Dohnal, 2002, S. 16) 

 

 „Beim On-line Verkauf werden 67 % Transaktionen zerstören, denn das System 

kompliziert ist oder fehlt das Kontakt auf jemanden, der das System besser kennt.“ 

(Dohnal, 2002, S. 16) 

1.3     CRM Implementierungsbarrieren 

Beim CRM Implementierungsprozess ins Unternehmen muss man bestimmte Barrieren 

überwinden, die ein Risiko der nicht erfolgreichen Implementierung vorstellen. Aus die-

sem Grund muss man den Risiken vorbeugen. Die Barriere kann man in vier zusammen-

hängende Bereiche teilen. 

1.3.1 Allgemeine Barriere   

Zu der Wahl des passenden Informationssystems muss man die Möglichkeiten der Gesell-

schaft kennen und rechte Strategie bilden, die die Unternehmensführung unterstützen wird. 

Die Änderung auf kundenorientierte Gesellschaft verlangt einen anderen Zutritt zu den 

Arbeitstätigkeiten in dem ganzen Unternehmen. Manchmal muss man auch Gesellschafts-

struktur umarbeiten, zum Beispiel ein Kontaktzentrum, On-line Beratungszentrum, Call-

Zentrum u.a. errichten. Die Unterstützung der Führung ist bei dem Aufbau neuer Arbeits-

plätze notwendig. (vgl. Neumann, 2014, S. 16-17) 

Bestimmte Schwierigkeiten machen schlechte oder keine Kundensegmentierung und keine 

Feststellung der Schlüsselkunden. Die Segmentierung ist im Bereich CRM grundsätzlich, 

denn dank der Spezifikation einzelner Segmente tritt die Gesellschaft zu jedem Kunden 

genau nach seinen Bedürfnissen. Im Zusammenhang mit der Spezifikation einzelner Seg-

mente kommt zu der individuellen Einstellung, die zu der besseren Loyalität der Kunden 

beiträgt. Die Loyalität bringt niedrigere Verkaufsgemeinkosten, höheren Gewinn und ma-
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ximalen Nutzen von dem Kunden. Wenn die Segmente fehlen, oder schlecht formuliert 

sind, bedeutet es die Gewinnsenkung und den Kundenverlust.3  

1.3.2 Technische Barriere 

CRM Einführung ist ein komplizierter Prozess auch aus der technischen Sicht. Am Anfang 

muss man feststellen, wie viel Geld die Firma auf das System aufwenden kann. Man muss 

sich gleichzeitig bewusst werden, dass die Anfangsausgaben nicht die letzten sind. Für eine 

erfolgreiche Verwendung muss man die Softwarebenutzer immer schulen und in Innovati-

onen investieren. Auf dem Markt wirken viele CRM-Lösung anbietende Firmen und die 

Wahl der rechten Lieferanten ist nicht leicht. In diesem Fall ist es gut, sich auf die Refe-

renzen der Gesellschaften aus den ähnlichen Unternehmungsbereichen anzuschauen. Sehr 

schwer ist es, den Rückfluss abzuschätzen. Die Probleme erscheinen sich bei den großen 

Gesellschaften, die die Aktionäre leiten. Sie möchten nicht ins CRM Projekt investieren, 

denn die Ergebnisse zeigen sich erst in der Zukunft.4 

1.3.3 Informationsbarriere  

Wie schon gesagt wurde, beim CRM Implementierungsprozess ins Unternehmen braucht 

man aktuelle Informationen in allen Abteilungen mitzuteilen und eine einheitliche Kun-

dendatenbank zu schaffen. Falls zwischen einzelnen Unternehmensabteilungen bestimmte 

Barrieren existieren und die Angestellten keine gleichen Kundeinformationen haben, kann  

das Projekt erfolgreich enden. Bei der Informationsmitteilung ist unterschiedliche Auswer-

tung dieser Informationen möglich, weil jede Abteilung den Kunden aus einer anderen 

Sicht sieht. Diese Unstimmigkeiten können die Probleme mit Datenverarbeitung verursa-

chen und ihre Vergleichung beeinflussen. Das alles verursacht Missverständnisse und die 

Verzögerung. Deshalb ist die Kommunikation zwischen Abteilungen sehr wichtig.5  

                                                 

 

3 https://www.systemonline.cz/clanky/bariery-crm-reseni-v-podniku-2-dil.htm 

4 https://www.systemonline.cz/clanky/bariery-crm-reseni-v-podniku-2-dil.htm 

5 https://www.systemonline.cz/clanky/bariery-crm-reseni-v-podniku-2-dil.htm 

https://www.systemonline.cz/clanky/bariery-crm-reseni-v-podniku-2-dil.htm
https://www.systemonline.cz/clanky/bariery-crm-reseni-v-podniku-2-dil.htm
https://www.systemonline.cz/clanky/bariery-crm-reseni-v-podniku-2-dil.htm
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1.3.4 Angestellten 

Die Angestellten sind ein Schlüsselattribut für Kundenbeziehungsmanagement, deshalb 

muss man bei der Implementierung große Aufmerksamkeit auf die CRM Mitarbeiter len-

ken. Es geschieht oft, dass die Beschäftigten die Änderungen nicht mögen und sie haben 

den Widerstand zu den neuen Technologien. Irgendwelche verweigern die neuen Techno-

logien, weil sie mit den bestehenden zufrieden sind. Weitere haben Angst vor der System-

bedienung. Ein Problem kann auch ein Bedrohungsgefühl oder ein Freiheitsverlust sein. 

Bisher behandelten die Angestellten mit den Informationen nach ihrer Überlegung, jetzt 

müssen sie diese Informationen nach anderen Abteilungen im Unternehmen übergeben. 

Bei jemandem erregt es einen Unabhängigkeitsverlust, Freiheitsverlust oder einen Verlust 

der Wahlmöglichkeit. Sie haben zugleich Angst vor der Kontrolle der Arbeitstätigkeiten, 

die mit der Informationsgebung zusammenhängt. Es ist möglich, verschiedene Reaktionen 

der jüngeren und älteren Mitarbeiter zu beobachten. Die älteren Menschen haben meistens 

introvertierten Charakter mit verborgenem Widerstand, während die jüngeren zeigen ihren 

Widerstand lauter. Man muss den Widerstand rechtzeitig erkennen und der nicht erfolgrei-

chen Implementierung vorbeugen. (vgl. Dohnal, 2002, S. 49; Lošťáková, 2009, S. 231-

232)  

Wesentlich ist es in den Angestellten das Interesse und das Vertrauen in das neue System 

zu wecken, weil diese Mitarbeiter das System bedienen werden. Sehr gut ist es die Be-

schäftigten schon ins CRM Implementierungsprozess einzugliedern, damit sie über ange-

hende Änderungen sprechen können und sich an der Entwicklung der Unternehmenspro-

zesse teilnehmen können. Falls die Mitarbeiter schon eine feindselige Stellung zu CRM 

System einnahmen, muss man über Probleme noch vor dem Betriebsaufnahme reden. Die 

Menschen müssen wissen, dass CRM die Arbeit erleichtert und dass es nicht die Entschei-

dungsfreiheit beeinflussen kann. (vgl. Neumann, 2014, S. 148-149)  

1.4  Informationssysteme  

Für das Kundenbeziehungsmanagement braucht man ein bestimmtes Informationssystem 

ausnutzen, das die Kundendatenspeicherung und folgende Verarbeitung ermöglicht. Jedes 

Informationssystem bietet dem Anwender anderen Komfort.  

 Das Papierdatenbank System – die Kartei 
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Es geht um das älteste Informationssystem, das noch in die Gegenwart verwendet wird 

und zwar zum Beispiel bei Ärzten. Es zeichnet sich durch die IT Unabhängigkeit aus 

und zugleich durch die anspruchsvolle Administration. Sie hängt mit unaufhörlicher 

Überschreibung der Daten zusammen. (vgl. Chlebovský, 2005, S. 83) 

 Das System aufgrund MS Office-Paket – die elektronische Kartei 

Dieser Instrumentenkomplex ermöglicht teilweise Automatisierung irgendwelcher Pro-

zesse und Tätigkeiten, zum Beispiel die Schablone, Tabelle und Formulare ausfüllen. 

Einer von den Vorteilen ist der niedrige Anschaffungspreis. Häufig ist dieses System 

mit dem klassischen Diarium kombiniert. (vgl. Chlebovský, 2005, S. 85) 

 Das System des Kontaktverwaltungsprogramms mit dem Zeitmanagement 

Diese Programme nähern sich zu den tatsächlichen CRM Systemen an. Es handelt sich 

um Applikationen, die dem Benutzer einen rechten Arbeitskomfort mit den Kontakten, 

Dokumenten und Zeitplänen bringen. In der Datenbank werden Kontakte und andere 

Geschäftsangaben gespeichert. Leicht kann man nach bestimmten Kriterien entspre-

chende Kundeninformationen nachschlagen. Das System arbeitet mit weiteren Pro-

grammen zusammen, zum Beispiel mit dem Tabellenprozessor, Texteditor oder E-Mail 

Programm für Verwaltung der elektronischen Post. Heutzutage stellen diese Program-

me eine optimale Lösung der Kundenpflege für kleine und mittelständige Gesellschaf-

ten dar. (vgl. Chlebovský, 2005, S. 87) 

 Das CRM e-System 

Es präsentiert einen technologischen Gipfel im CRM  Bereich. Die Systeme bieten 

nicht nur eine Automatisierung der Geschäftstätigkeiten, sondern auch Automatisie-

rung der Marketing-Tätigkeiten, der Servicetätigkeiten, des Kundensupports und des 

elektronischen Handels. Eine effektive Kommunikation und Zusammenarbeit im Un-

ternehmen wird durch eine Verbindung einzelnen Modulen gesichert. Man benutzt hier 

die Data-Mining Methode fürs Suchen unbekannten Zusammenhängen  in der riesigen 

Datenmenge. Der nächste Vorteil kann das Instrument sein, mit dem man das Kunden-

potenzial und Rentabilität abschätzen kann. Der größte Nachteil dieses Systems ist ein 

hoher Anschaffungspreis. Diese Systems werden vor allem von den großen Unterneh-

men ausgenutzt. (vgl. Chlebovský, 2005, S. 88) 
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1.5 Wahl des optimalen Informationssystems 

Der sehr bedeutende Moment bei der CRM Implementierung ins Unternehmen ist die 

Wahl des optimalen Informationssystems. Es ist wichtig, dass die Gesellschaft klar fest-

stellt, was sie von dem System erwartet. Dann kommt die Reihenfolge von Fragen, deren 

Beantwortung bei der Auswahl der passenden Software helfen sollte.  

Die Frage von Kosten auf CRM  Implementierung erscheint sich auf den ersten Plätzen. In 

diesem Fall hängt es teilweise von der Größe der Organisation und auch davon, welches 

CRM Niveau das Unternehmen einführen möchte. Allgemein gilt es, je größer Organisati-

on und komplexer CRM System, desto teurer Implementierung. Damit hängt die Frage der 

Entwicklungsgeschwindigkeit und Implementierung zusammen. Falls die Gesellschaft kei-

ne beförderte Summe der Finanzmittel hat, kann bei der CRM Implementierung in kleinen 

Schritten vorgehen und einzelne Module sukzessiv einführen. Es erlöst zugleich ein Prob-

lem mit der Entwicklungslänge und die Ergebnisse kann man früher bewerten. (vgl. Stock-

burger; Pufahl, 2002, S. 35)  

Es hängt auch von der Weise ab, wie man das System in ein Unternehmen einsetzt. Es ist 

möglich, die Software nach Maß anzufertigen, eine Lizenz auf existierendem System zu 

kaufen, eine Dienstleistung der Hostapplikation auszunutzen oder Kommunikations- und 

Marketingagentur zu beauftragen. (vgl. Hippner et al., 2011, S. 603) 

Die bekannteste und häufigste Alternative ist eine Lizenzsoftware zu kaufen. Die Nachteile 

sind der hohe Preis und weitere Kosten, die mit der Implementierung verbunden sind. Zum 

Beispiel Hardwarepreis, Systemsoftware, Instandhaltung, Kosten für Datensicherstellung 

und andere. Anderseits auf dem Markt gibt es viele Lieferanten und man kann einen pas-

senden nach den Firmenbedürfnissen auswählen. Einer der Vorteile ist die Arbeit mit der 

Datei nur im Innerbetrieb und die Anknüpfung der Applikation an zentrale Datenbank. 

(vgl. Hippner et al., 2011, S. 606)  

Zweite Variante ist es, die Software nach Maß anzufertigen. Der Hauptvorzug dieser Lö-

sung ist die Entwicklung genau nach den Anforderungen der Firma. Weitere Vorteile sind 

gleich mit der Lizenzsoftware. In die Ungunst sprechen die hohen Kosten auf Systement-

wicklung, Realisationsteam und die Betriebskosten. Ein Nachteil kann auch die lange Zeit 

von der Entwicklung bis zur Einführung sein. (vgl. Hippner et al., 2011, S. 607) 
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Eine billige Möglichkeit ist die Dienstleistung der Hostapplikation. Die Dienstleistung 

bietet eine Vermietung von dem Informationssystem, das durch das Internet online ausge-

nutzt wird. Alle mit der Lizenz und dem Lauf verbundene Kosten löst der Dienstleistungs-

anbieter. Der Mieter zählt nur monatliche Gebühr. Es ist aber die Frage, ob die Applikation 

genau das, was die Firma braucht, bietet. (vgl. Hippner et al., 2011, S. 607) 

Letzte Lösung ist die Kommunikations- und Marketingagentur beauftragen. Diese Agentu-

ren bieten den Klienten einen komplexen und professionellen Service im CRM Bereich. 

Der Vorteil besteht in den organisierten professionellen Teams mit notwendigen Kenntnis-

sen und Technologien. Man braucht keine Anfangsinvestition in eigenes CRM-Spezialist-

Team, seine Schulung und natürlich in Betriebstechnologien. Für die Dienstleistungen 

zählt man eine relativ niedrige regelmäßige Gebühr. Man bekommt die Dienstleistungen 

wie Telemarketing, Call-Zentrum, Internetkommunikation, verschiedene Analysenerstel-

lung oder Datenübertragung in die eigene Firmenkundendatenbank. Als den Nachteil sieht 

man die Ungebildetheit des Agentur-Teams in der Unternehmensbranche, wo die Firma 

wirkt. Schwer ist es auch die Verbindungen zwischen Agenturdaten und Firmenkundenda-

tenbank zu bilden. (vgl. Hippner et al., 2011, S. 607) 

1.6 CRM Architektur 

Diese Kapitel widmet sich der CRM technologischen Struktur. Es gibt mehrere Ansichten 

an Architektur des Kundebeziehungsmanagements. Die Mehrheit gliedert sie in einen ope-

rativen und analytischen Teil.  

1.6.1 Operatives CRM 

Der operative Teil des CRMs umfasst die Lösungen, die die Kommunikation und Hand-

lung mit den Kunden durch die Automatisierung und Steuerung der Unternehmensprozesse 

unterstützen. Das Ziel ist, eine maximale Leistungsfähigkeit der bestehenden Prozesse zu 

sichern. In operatives CRM gehören die Front-Office Applikation, die man beim Kunden-

kontakt benutzt, und Back-Office Applikation, die eine Unterstützung für Front-Office ist. 

Zu den Back-Office Applikationen gehören oftmals ERP - Geschäftsressourcenplanung 

und bestehende Firmenapplikationen, zum Beispiel logistische, ökonomische und Applika-

tionen für Entscheidung oder Herstellung u.a. Alles muss natürlich in ein Kompaktsystem 

vereinigt werden. Front-Office Applikationen werden in nächsten Absätzen beschrieben. 

(vgl. Dohnal, 2002, S. 60)  
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 SFA - Sales Force Automation  

In diesem Bereich nutzt man vor allem die Datensynchronisation, mobile Techno-

logien und das Internet. Die Administration bildet ungefähr 34% der Zeit der Ver-

kaufsmitarbeiter. Das Hauptziel dieser Applikationen besteht in der Senkung der 

administrativen Belastung und zugleich in der Produktivitätserhöhung der Ge-

schäftstätigkeiten. Die Applikationen ermöglichen Geschäftsfälle automatisch füh-

ren, Kundenkontakte einschließlich Historie führen, Informationen über Team-

Geschäftstätigkeiten oder über den Verkauf geben. Dank der Datensynchronisation 

haben die Händler und andere Benutzer aktuelle Kundendaten. Die gesparte Zeit an 

der Administration können die Mitarbeiter dem Kunden widmen. Nach der Schu-

lung sollten die Mitarbeiter nicht SFA als eine Belastung sehen. (vgl. Dohnal, 2002, 

S. 61)        

 

 EMA - Enterprise Marketing Automation 

Der Instrumentenbereich EMA arbeitet mit der Datenbank zusammen. Er sucht die 

Zusammenhänge, verborgene Verbindungen in der Geschäftsbeziehung. Durch sie 

kann die Gesellschaft seine Produkte gezielt anbieten, Produktverkauf und Rück-

fluss der Marketingkampagnen erhöhen. EMA führt die Kundensegmentierung 

durch, bildet die Marketingkampagne und verfolgt die potenziellen Kunden. Appli-

kation wird auch in der Kombination mit der elektronischen Post und dem drahtlo-

sen Internet verwendet. Mittels dieser Instrumente können alle oder nur ausgewähl-

te Gruppen von den Kunden (z. B. über die Ermäßigung) informieren sein. (vgl. 

Dohnal, 2002, S. 62) 

 

 CSS -  Customer Service und Support  

Diese Applikation unterstützt die Serviceorganisation und Servicedienstleistungen 

beim Kunden. Die Kommunikationskanäle werden durch Kontaktzentrum inte-

griert, das dem Kunden alle erforderlichen Informationen bietet. Sie können auch 

notwendiges Service mit bestimmten Produkten sichern. Eine wichtige Bedingung 

für Kundenbedienung ist der Zutritt in die Kundendatenbank. Ein wichtiges Ele-

ment ist heutzutage das Internet. Es bietet im Dienstleistungsbereich ganz neue 

Möglichkeiten, z. B. um die Kunden unaufhörlich zu pflegen und die Kosten zu 

senken. (vgl. Dohnal, 2002, S. 62-63) 
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1.6.2 Analytisches CRM 

Dieser Bestandteil verarbeitet und wertet die Daten von dem operativen CRM aus. Eine 

effektive Nutzung ist möglich nur mit einer Zentralisation der Kundendaten. Aus dieser 

Datenbank kann man durch die Methode Data Mining versteckte Beziehungen und Daten-

verbindungen entdecken (sie sind nicht auf dem ersten Blick sichtbar). (vgl. Dohnal, 2002, 

S. 63) 

Zum analytischen CRM zählen sich Business Intelligence-Applikationen. Das Ziel liegt in 

der Bestimmung der genauen Kundenpräferenzen und Kundenanforderungen. Die Infor-

mationen werden bei den Marketing Aktivitäten, während Geschäftstätigkeiten und im 

Bereich anderer Dienstleistungen ausgenutzt. Die Applikationen ermöglichen, die Marke-

tingkampagne zu analysieren oder einzelne Kundensegmente zu beobachten. (vgl. Dohnal, 

2002, S. 63) 

1.7 Messen des CRM Implementierungserfolgs 

Ein wichtiger Bestandteil der CRM Implementierung ist die Erfolgsmessung. Es gibt zwei 

Geschichtspunkte wie man ein Projekterfolg beurteilen kann und zwar aus der Sicht Be-

friedigung der Kundenbedürfnisse und Leistungsfähigkeit des CRMs. Die Messung bietet 

eine Rückkoppelung aus dem Bereich Kundenbeziehungsmanagement. Das Ziel ist aktuel-

les CRM Niveau und die Kundenbefriedigung objektiv zu beurteilen. In der Praxis wird 

aber das Feedback oft vernachlässigt und vergisst. Die Gründe, warum man sich dieser 

Problematik widmen solle, führt Doktor Chlebovský an.  

„Die Messung zwingt zur Durcharbeitung der Strategie und zur Erhöhung des Vertrauens 

unter den Angestellten.“ (Chlebovský, 2005, S. 127) 

„Die Messung erhöht die Möglichkeiten und die Fähigkeiten bei Voraussagungen der 

Probleme.“ (Chlebovský, 2005, S. 128) 

Aus diesen Argumenten kann man weitere Beiträge CRM Messungen herleiten: 

 bessere Identifizierung mit Firmenzielen und Firmenstrategie 

 Erhöhung der Loyalität der Angestellten 

 Kommunikationsverbesserung  

Ein bestimmter Maßstab des CRM Erfolgs ist der erhöhte Wert der Kundenbeziehung. 

Dieser Wert wird durch Rentabilität, Dauerhaftigkeit und Festigkeit der Beziehung ausge-
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drückt. Weitere Werte sind die Kenntnisse, die Fähigkeiten, die die Kunden dem Unter-

nehmen bringen, die Referenzwerte oder potenzielle Werte. (vgl. Rapp; Storbacka; Kaario, 

2002, S. 152-153) 

Bei der CRM Messung ist es gut, sich vor allem auf den gegenwärtigen Zustand und auf 

zukünftige Aussichten zu konzentrieren. Weiter wird erwünscht, sich nicht nur dem Ver-

halten der Kunden zu widmen, sondern auch den ganzen Unternehmensprozessen, die mit 

folgendem Verhalten zusammenhängen. Deshalb empfiehlt man, ein paar  Bereiche der 

Tätigkeiten zu beobachten.  

 Markenbildung und Markenführung 

In dieser Gruppe löst man oft durch eine Marketingforschung das Markenbewusst-

sein, d.h. wie viele Prozent Menschen die Marke kennen, welche Assoziationen mit 

der Marke verbunden sind, welche Beziehung der Kunde zur Marke hat oder wel-

chen Wert die Marke für die Firma hat. (vgl. Chlebovský, 2005, S. 136)  

 

 Angebotsbildung und Führung 

Nächster Teil löst den Wert für den Kunden durch eine Preisvergleichung des Pro-

duktes und Warequalität mit der Konkurrenz und beobachtet die Preis- und Quali-

tätsänderungen im Marktanteil. Er überwacht die Kundenzahl, ihre Loyalität und 

Zufriedenheit. (vgl. Chlebovský, 2005, S. 136) 

 

 Kunden-Kontaktaktivitäten 

Zu diesen Aktivitäten zählt man klassische Marketingmessung, d.h. wie viele Men-

schen werden durch die Kampagne angesprochen und welcher Anteil von Kunden-

gruppe reagierte darauf. Man findet hier auch durchschnittliche Bestellmenge pro 

Kunde oder Kosten auf Neukundengewinnung. Zu den Kunden-Kontaktaktivitäten 

gehört auch die Überwachung der Vertriebsaktivitäten (die Verkaufsergebnisse der 

einzelnen Produkte, die Statistik der Neukunden und Analyse der bestehenden 

Kunden). Eine wichtige Gruppe sind die Serviceaktivitäten und Call-Zentrum, wo 

man oft die Wartezeit, die Anrufzeit, Anzahl der Telefongespräche u.v.a. beobach-

tet. In der nichtletzten Reihe überwacht man Logistikprozesse und Internetaktivitä-

ten. (vgl. Chlebovský, 2005, S. 136) 

 

 Die Messung der komplexen Entwicklungskennzahlen 
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Diese Kennzahlen schließen an die oben angeführten Aktivitäten an und bieten die 

Vorhersage der zukünftigen Gesellschaftsentwicklung. Sie gliedern sich in drei 

Grund-Gruppen. Die erste Gruppe bilden die betriebswirtschaftlichen Kennzahlen 

wie Kapitalrentabilität (oder auch Kapitalrendite, ROI), Interner Zinsfuß (IRR) o-

der Nettogegenwartswert (NPV). Die zweite Gruppe sind die Kunden-Kennzahlen, 

wo man z. B. Kundenrentabilität analysiert. Letzte Gruppe bilden die Entwick-

lungskennzahlen. Hier überwacht man die Loyalität und Zufriedenheit der Ange-

stellten. (vgl. Chlebovský, 2005, S. 139) 

Die verfolgten Aktivitäten bilden ein Allgemeinmodel für Messung des CRM Ni-

veaus. Beim jeden Unternehmen sind einzelne Maßgröße mehr oder weniger wich-

tig. Deshalb muss man die Wichtigkeit der Aktivitäten unterschieden. Die Werte 

der beobachteten Maßgrößen muss man nach „eigenem“ Wert umrechnen und dann 

in die Tabelle eintragen. Aufgrund dieser Werte wird am Ende das CRM Niveau 

berechnet. (vgl. Chlebovský, 2005, S. 139) 
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II.  PRAKTISCHER TEIL 
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2 CHARAKTERISTIK DES AUSGEWÄHLTEN UNTERNEHMERS  

Die Gesellschaft Alukov ist ein traditioneller, rein tschechischer Hersteller von verschieb-

baren Überdachungen CORSO für Terrassen, Schwimmbecken, SPA und Dächern 

CORSO HORECA für Hotels, Restaurants und Cafés. Das Unternehmen wurde am 3. Ok-

tober 1995 im Dorf Orel bei Chrudim gegründet. Seitdem wurden die Produkte der Firma 

von Zehntausenden  Kunden auf der ganzen Welt genutzt. Mit einer jährlichen Produktion 

von etwa 3.000 Produkten ist diese Gesellschaft zweifellos eines der wichtigsten Unter-

nehmen in der Branche in ganz Europa. Insgesamt werden Alukov Schwimmbäder- und 

Terrassenüberdachungen in 40 Länder exportiert. 

Die Gesellschaft arbeitet mit Bauunternehmen und Architekten zusammen, die die Über-

dachung der Terrasse oder des Schwimmbeckens in ihre Projekte einzuordnen, damit sie 

das Objekt aufwerten. Zu den Partnern gehört das führende deutsche Designstudio 

STORZ, das sich an der Entwicklung und Gestaltung der Dacheindeckung beteiligt. 

 

Abbildung 2: Firmenlogo 

(Quelle: https://www.alukov.cz/) 

 

Abbildung 3: Das Firmenareal in Orel bei Chrudim 

(Quelle: https://www.alukov.cz/) 
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Während ihrer Existenz hat sich die Firma den Ruf eines der weltweit führenden Innova-

toren für Schwimmbadüberdachungstechnologien und den Schöpfer von terrassierten 

Dachsystemen aufgebaut. Sie ist auch ein respektierter Leiter des anerkannten internationa-

len Verbandes der qualifizierten Hersteller und Händler von Schwimmbädern, IPC Team, 

den Alukov am 15. Juli 2005 gegründet hat.  

2.1 IPC Team 

Der Verein wurde für den Zweck der Erleichterung und der Entwicklung der wirtschaftli-

chen Tätigkeiten seiner Mitglieder in der Promotion und Verkaufsförderung Systemen im 

Bereich Überdachungssystemen gegründet. Die Haupttätigkeit besteht in der Förderung 

von IPC-Team Produkten, dann in der Zusammenarbeit mit Partnerunternehmen in oder 

auch außerhalb der EU.  

 

Abbildung 4: Das IPC Team Logo 

(Quelle: https://www.alukov.cz/) 

 

Die Vorteile der Zusammenarbeit liegen in der Koordinierung der Mitglieder im Bereich 

der Produktion, des Vertriebs, des Marketings und der Informationen. Sehr wichtig ist auch 

die finanzielle und organisatorische Unterstützung der Mitglieder des IPC-Teams in loka-

lem Marketing. Zusammen planen sie die Organisation der Ausstellungen, Promotion in 

den elektronischen Medien, Zeitschriften und in anderen Formen der Werbung. Gemein-

sam führen sie den Austausch von Technischen-, Kaufmännischen-, Marketing- und Ma-

nagementerfahrungen durch. Jedes Mitglied überwacht die Trends der Entwicklung in 

Pool-, vornehmlich Schwimmbadüberdachungsindustrie, im Hinblick auf Konkurrenzpro-

dukte und bringt die verzeichnete Informationen aus Europa und anderen Kontinenten in 

einer Datenbank.   
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Die einzelnen Mitglieder lösen Know-how von IPC-Team zusammen und bilden auch eine 

„Corporate Identity“, das heißt wie die Firmen an der Öffentlichkeit auftreten sollen. Dazu 

dient eine Diskussionsplattform, in der die Technologielösungen, Strategien, Werbung- 

und Fotodokumentation und die anderen Daten des Vereins mitgeteilt werden. 

In der nicht letzten Reihe gehört zu den Zielen die Förderung des Lebensstils „Wellness“ 

und Pool Kultur. Damit hängt die Bildung der Öffentlichkeit in diesem Bereich insgesamt 

Schulung von der Verwendung von Poolüberdachungen zusammen.  

Als Beitrag kann man auch den Aufbau der guten Beziehungen zwischen den Mitgliedern 

des IPC-Teams, oder den Aufbau und Partnerschaften mit anderen Verbänden und promi-

nenten Personen anführen.  

2.2 Produktpalette 

Wie schon gesagt wurde, die Firma widmet sich der Herstellung von verschiebbaren Über-

dachungen der Terrassen, Schwimmbecken, SPA und größeren Überdachungen für Hotels, 

Restaurants und Cafés. 

Die Schiebüberdachung CORSO für Terrassen wird in den Varianten ENTRY, SOLID, 

PREMIUM, ULTIMA und GLASS mit verschiedenen Formen und Materialien hergestellt. 

Jeder kann eine Überdachung wählen, die ideal für die Terrasse, das Haus und den Garten 

passt. Ein Bestandteil ist die variable Beschattung im Dach oder auch an den Seitenwän-

den, die von der unangenehmen Sonnenstrahlung und neugierigen Nachbaren schützt.  

Die Überdachung wird aus einzelnen Teilen – Segmenten hergestellt, die man nach dem 

Wetter und Bedarf beliebig abschieben oder einschließen kann. Die Einfache Manipulation 

sichern ein paar Patente, zum Beispiel eigenes Arretier-System EASY UP auf Taillenhöhe, 

das sich in Überdachungsprofilen versteckt und die Designästhetik des Produktes unter-

stüzt. Der Kunde kann auch ganze Reihe von den Beiwerken, wie Moskitotür, Lüftungs-

fenster oder selbständigen Eingang für Katze und Hunde wählen. Dank dem einfallsreichen 

Gedanken erntet die CORSO Überdachung Erfolge nicht nur bei den Kunden, sondern 

auch bei der Fachöffentlichkeit, die ihr auf der internationalen Baumesse FOR ARCH eine 

GRAND PRIX Würdigung erteilte.  

Den Besitzern der Restauranteinrichtung bietet Alukov eine Variante CORSO HORECA. 

Sie ermöglicht einen Restaurant- Hotel- oder Café-Gastgarten flexibel überdachen und die 

Erlöse während des schlechten Wetters zu erhöhen. 
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Abbildung 5: Die Überdachung CORSO HORECA 

(Quelle: https://www.alukov.cz/galerie-zastreseni-horeca/hotely-restaurace/) 

Die Firma Alukov bietet den Kunden die breiteste Auswahl von Schwimmbeckenüber-

dachungen auf dem Markt. Zu den niedrigen und unauffälligen Überdachungen kann man 

Modellreihe VIVA, CORONA NEO oder IMPERIA einordnen. Die Modelle UNIVERS 

und TROPEA gehören zur Abwechslung zu den mittelhohen Überdachungen und das An-

gebot schließen die Modelle OLYMPIC, OMEGA, RAVENA usw. als hohe Überdachun-

gen, unter denen man sich bequem bewegen kann. Für die anspruchsvollen Kunden werden 

Schwimmbeckenüberdachungen NEO mit dem Lüften-System und Schließen auf beiden 

Seiten bestimmen. Das Lüften-System sichert dem Benutzer die Möglichkeit des intensi-

ven Regulierens von Wassertemperatur während der Hochtemperatur-Zeit, ohne die Ver-

senkung der Sicherstellung des Schwimmbeckens gegen den Personenfall ins Wasser.  

 

Abbildung 6: Unterschiedliche Hohen und Formen von Überdachungen 

(Quelle: Katalog mit Überdachungen von Alukov) 
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Das Produkt ORLANDO, mit der Form Halbrundüberdachung, entwirft ursprünglich für 

SPA, hat die Anwendung auch in Ruhesektor, FAN Zonen, bei den Sport- und Gesell-

schaftlichen Ereignissen gefunden. Im Facility-Management wird diese Überdachung oft 

als ein gedeckter Raum für Raucher benutzt.  

Die Produkte, ihre Möglichkeiten und Funktionsfähigkeit wird möglich in zwei Schauräu-

men, und zwar in Orel bei Chrudim und in Prager Karlin, zu überprüfen.  

 

Abbildung 7: Alukov Showroom in Prag 

(Quelle: Interne Dokumente)  

2.3 Organisationsstruktur 

Als Hauptorgan wirkt in der Gesellschaft die Hauptversammlung mit dem Vorsitzender 

des Vorstands Jan Zitko, der zugleich der Generaldirektor und der Handlungsvertreter ist. 

Die Stelle der Vizepräsidentin bekleidet Blanka Turkova, die Betriebs- und Ökonomischer 

Direktorin in Alukov. Einer von Hauptversammlungsmitgliedern ist der Geschäftsdirektor 

Pavel Tucek und der letzte Vertreter von der Firma Alukov in der Hauptversammlung 

heißt Oto Tucek, der als Aufsichtsratsvorsitzender und Logistikdirektor wirkt.  

Trotz der Firmengroße mit der Mitarbeiterzahl über 500 Angestellten, handelt es nach der 

Unternehmensführung um ein Familienunternehmen oder ein „Dorf-Unternehmen“.  
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Abbildung 8: Die Organisationsstruktur der Gesellschaft 

(Quelle: https://www.alukov.cz/o-alukovu/lide/) 

2.4 Referenzen 

Auf den Webseiten gibt es eine Kategorie mit dem Name „Referenzen“, wo man verschie-

dene Rückmeldungen von Kunden per Kurzvideo bzw. kurzen Textberichten mit authenti-

schen Kunden-Bildern finden kann. Der Webseitbesucher erfährt, welches Produkt hat der 

Kunde gekauft, wie sieht das Ergebnis aus und wie ist die Kundenzufriedenheit nach dem 

Einkauf bzw. nach der Montage. Hier ist ein Beispiel von Textberichten: 

"Sehr geehrter Herr Richter,  

nun hat unser versprochenes Feedback deutlich länger gedauert, als ich es mir vorgenom-

men hatte. 

 ... 

Unser Feedback: 

Sie haben uns ein sehr professionell arbeitendes Montageteam geschickt, welches die Mon-

tage mit Freude zügig und sorgfältig ausgeführt hat. Kompliment! Die Halle selbst war 

eine gute Entscheidung - wir möchten sie uns gar nicht mehr wegdenken. Auch der Hallen-
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typ überzeugt, gibt er uns das Gefühl den Pool nicht in einem beengten Raum zu haben. 

Die Elemente von der Hauswand zum Garten hin größer werden zu lassen hat übrigens 

einen verblüffenden Effekt. Wenn man im Haus sitzt und nach draußen in die Halle schaut, 

suggeriert die Perspektive dem Betrachter eine gleichmäßig große Halle, obwohl die Ele-

mente bekanntlich unterschiedlich groß sind. 

 ... 

Sobald wir mit Herrn Heinze das Projekt einvernehmlich abschließen konnten, schicke ich 

Ihnen Photos vom fertigen Objekt. 

Nochmals vielen Dank für Ihre Unterstützung! 

Mit freundlichen Grüßen aus Isernhagen 

Dieter Wagner " 6 

                                                 

 

6 https://www.alukov.de/referenzen/dieter-wagner-isernhagen.html 
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3 CRM IMPLEMENTIERUNG IN DIE GESELLSCHAFT ALUKOV 

Bis zu dem Jahr 2012 haben die Geschäftsmanager die Kundenanforderungen von Klienten 

in die Papierformulare mitgeschrieben. Jeder Mitarbeiter hatte die ausgewählte Auf-

tragsangabe im persönlichen Notizbuch oder im Kalender und dann musste er die entspre-

chenden Informationen noch in den Computer eingeben. Die Tätigkeit war sehr langwierig 

und administrativ anspruchsvoll.  

3.1 Gründe für CRM Implementierung 

Mit dem steigendem Umsatz und zunehmendem Druck auf die Organisationsstruktur 

musste Alukov seine inneren Informationen organisieren. Als geeignete Lösung wurde ein 

CRM-System angeboten, das primär Kundenevidenz anführen sollte. Die Anforderung auf 

seine Einführung kam im Jahr 2011 von der Geschäftsabteilung.  

Einer der Gründe für die Einführung von CRM in die Firma war nach Geschäftsabteilung 

die Geschäftsprozesse zu optimieren und fließende und problemlose Handlung zu sichern. 

Die Geschäftsmanager hatten oft bei der Verhandlung keine genügend aktuellen und not-

wendigen Informationen für Kunden. Es führte zur Verlängerung der Handlung und zur 

Kundenunzufriedenheit. Durch die Einführung von CRM ins Unternehmen hat die Firma 

höhere Arbeitseffektivität und die Erleichterung der Arbeit mit den Dokumenten erwartet. 

Für die Geschäftsmanager sollte die Arbeit auch mehr motivierend sein.  

3.2 Wahl des optimalen CRM System für Alukov 

Die Auswahl des optimalen CRM-Systems basierte auf Standardauswahlkriterien nach 

denen drei Unternehmen angesprochen wurden. Als Hauptkriterium galt der Preis, aber die 

große Rolle spielten auch Erfahrungen, Geschwindigkeit, alleine CRM-System und der 

Ort, von dem das ausgewählte Unternehmen kam. Dies war mit dem Firmenpatriotismus 

zu dem Entstehungsort und mit der Bequemlichkeit bei der Systemverwaltung verbunden. 

Zum Schluss entschied sich Alukov für die Firma Animatec aus Chrudim, die das System 

für Alukov an Maß anfertigte.    

Während des Aufbaus des CRM-Systems mussten unterschiedliche Sprachmutationen be-

rücksichtigt werden, damit das System auch außerhalb der Tschechischen Republik einge-

setzt werden konnte. Seitdem wird auch in deutschsprachigen Ländern, in England und in 

Ungarn verwendet.  
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3.3 CRM Implementierungsbarrieren für Alukov 

Als Hauptbarriere kann man sicher den Preis bezeichnen. Für ein komplexes System mit 

der Verbindung aller Abteilungen braucht das Unternehmen dieser Größe mehr als zwei 

Millionen tschechischer Kronen, wobei der Effekt unsicher ist. Die Firma Alukov wirkt im 

Bereich, wo der Kunde „ein gestorbener Kunde“ ist (fast niemand braucht nach der 

Schwimmbadüberdachungsmontage eine nächste Überdachung). Aus diesem Grund muss 

der Kunde nach der Firmenkultur nicht nach Auftragsaufführung erneut kontaktiert werden 

und seine Daten sind nur im PC gespeichert. Deswegen entschied sich die Unternehmens-

führung für ein eng profiliertes, an Maß anfertigtest CRM-System nur für die Geschäftsab-

teilung. Der Preis begann rund von drei hundert Tausenden tschechischer Kronen und dazu 

wurden spezielle Modulen zugegeben, also am Ende hat der Preis fast fünf hundert Tau-

send CZK gemacht.   

Ausschließlich stellte der Preis  nächste Barriere für CRM Implementierung das unvollen-

dete innere Intranet vor. Es war auch notwendig irgendwelche PC Einheiten zu innovieren, 

um durch Parametern und Leistung dem CRM-System zu entsprochen. 

Mit der Einführung neuer Technologien entstand der Bedarf an Mitarbeiterschulungen. Die 

Geschäftsmanager und sondern auch die Geschäftsmitarbeiter haben das System aber we-

gen seiner Einfachheit sehr gut und schnell angenommen. Schon während zweimonatlicher 

Entwicklung des Systems haben die Angestellten verschiedene Vorschläge gegeben. Nach 

ihren Bedürfnissen haben die IT Entwickler die Anordnung des Systems, die Benennungen 

oder die Schreibfelder angepasst. Diese Eingliederung hat dem Verlauf von Testen und 

Schulungen sehr geholfen. Nach der Beendung des Tests haben die Mitarbeiter sofort mit 

dem System arbeiten zu begonnen. Für den Fall der Schwierigkeiten wurde eine Support 

Link errichten.  

3.4 CRM Architektur in Alukov  

Der operative Teil des CRMs wird hauptsächlich bei täglichen Aktivitäten der Geschäfts-

manager verwendet, während der analytische Teil die Aufgabe hat, die gewonnenen In-

formationen zu bewerten und bei den Entscheidungs- und Managementprozessen zu hel-

fen.  
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3.4.1 Operatives CRM 

Die Werkzeuge von dem operativen CRM verwenden in Alukov vor allem die Geschäfts-

manager bei den Verhandlungen mit den Kunden. Ihre Tätigkeit besteht in der manuellen 

Einschreibung der Kundendaten und Parametern ihrer Nachfragen bei den Verhandlungen. 

Die zweite Möglichkeit, wie in den Kontakt mit Alukov zu treten, ist durch die Webseiten. 

Das CRM System wird mit dem Anfrageformular auf Webseiten verbunden und spiegelt 

die von den Interessenten angeführte Angabe.  

 

 

Abbildung 9: Das Anfrageformular auf Webseiten 

(Quelle: https://www.alukov.cz/) 

 

Das System füllt automatisch geleistete Informationen aus, übrige Ausfüllung besteht auf 

zuständigen Manager, der den Auftrag übernimmt. Aufgrund dieser wird der Kunde kon-

taktiert und der Manager entscheidet über die eventuelle Entsendung des Vermessers.  
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Abbildung 10: Die Hauptseite von dem CRM-System in Alukov 

(Quelle: Interne Dokumente) 

 

Die Abbildung Nr. 10 zeigt die Anordnung von CRM-System in der Gesellschaft Alukov. 

Ganz an der linken Seite sieht das Bedienungspersonal die Ordnungsnummer von der 

Kundenkonversation. In der zweiten Spalte findet man den Name von dem festgesetzten 

Stellvertreter oder seiner Abkürzung. Die dritte Spalte beinhaltet die Erstellungszeit im 

System. Der wichtigsten Angabe gehört vierte Spalte mit dem Name „Zustand“. Er infor-

miert die Manager über den Vorlauf des Auftrags. Im Rahmen des operativen CRMs sind 

aus dieser Tabelle noch die Kundenfrage und die beiliegenden Dateien (beide an der rech-

ten Seite) sehr wichtig.  

3.4.2 Analytisches CRM 

Der analytische Teil des implementierten CRMs könnte zu den mehreren Zwecken dienen. 

Einer von ihnen ist die Kontrolle und die Auswertung der Arbeit von den Geschäftsmana-

gern und Stellvertretern. Der Chef kann einen Überblick über Aktivitäten und Leistungen 

der Menschen in der Geschäftsabteilung haben. Eine weitere Möglichkeit des Systems be-

steht in der Einholung Kundenverhaltens, Gewohnheiten und Bedürfnisse. Diese Funktion 

wird jedoch im Unternehmen nicht oft verwendet wegen ungenügender Menge von Infor-

mationen, die dort jemand manuell einschreiben muss.  
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Abbildung 11: Die Suche nach Informationen im CRM-System von Alukov 

(Quelle: Interne Dokumente) 

 

Die Abbildung Nr. 11 veranschaulicht die Möglichkeiten der Suche in den abgespeicherten 

Einträgen. Die Kunden sind nach Schwimmbadüberdachungsinteressenten oder Terrassen-

überdachungsinteressenten, nach entsprechendem Überdachungsmodell und weiteren Kri-

terien gegliedert. Das System Bediener kann leicht den Auftragszustand analysieren,  das 

heißt, ob die Bestellung schon geschätzt wurde, ob sie schon anfertigt ist, wann soll die 

Montage verlaufen usw.  

3.4.3 Vergebliche Bemühung um ein neues Modul 

Im Jahr 2016 kam aus der Marketingabteilung die Anforderung an Implementierung eines 

neuen Modules ins bestehende CRM-System. Das Modul sollte eine Plattform für Wer-

bungseffektivität bei nachfragenden Kunden bieten. Dort hätte man einen Überblick über 

die Kontaktquelle, zum Beispiel wie und wo der Kunde erstmals die Firma Alukov traf. 

Dies würde durch manuelle, aber auch automatische Informationseintragung der inneren 

Firmenmateriellen sichern.  

Das Modul wurde zwar geschafft, aber außer dem Marketingdirektor, hatte es keine Unter-

stützung von den anderen Mitarbeitern, insgesamt Unternehmensführung. Die Priorität der 

Gesellschaft war in den Arbeiter, wegen der ständigen Senkung der Arbeitslosigkeit in der 

Tschechischen Republik. Aus diesem Grund bemühte sich die Firma ein gutes Umfeld für 

die Mitarbeiter zu schaffen und außerordentlichen Lohn anzubieten. Diese Unternehmens-
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entscheidung gilt auch heute, zwei Jahre nach dem Verbesserungsvorschlag. Aktuell ist das 

Modul betriebsbereit und in der Zukunft wird mit seinem Einsatz gerechnet.  
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4 EMPFEHLUNGEN ZUR VEBESSERUNG DES CRM-SYSTEMS IN 

DER GESELLSCHAFT ALUKOV A.S. 

Das letzte Kapitel dieser Bachelor Arbeit widmet sich der Gesamtbewertung von dem 

CRM Niveau in der Gesellschaft Alukov und gibt die Empfehlungen zur Verbesserung 

gegenwärtiges Zustands.  

Das implementierte CRM-System erfüllt nicht hundertprozentig seinen Hauptzweck und 

zwar die Führung der Kundenevidenz. Auch weitere Möglichkeiten des Programms sind 

nur teilweise ausgenutzt. Die Geschäftsmanager haben zwar viel bequemer Arbeit als von 

der Implementierung und der Fortschritt spiegelt sich in der Geschwindigkeit und Effekti-

vität der Geschäftsprozesse wider, trotzdem führt seiner Benutzung nicht in allen Fällen 

zur Verbesserung der Kunden- oder Mitarbeiterzufriedenheit. Das Hauptproblem dieses 

Systems besteht in der fakultativen Ausfüllung der wichtigen Angaben, mit denen später 

auch andere Menschen arbeiten. In der Abbildung Nr. 12 auf der nächsten Seite, sieht man 

rund zwanzig wichtiger Angaben, dessen Erfüllung nur auf dem Geschäftsmanager oder 

Stellvertreter steht. Es könnte scheinen, dass die Informationseintragung unnötig langwie-

rig ist, aber in der Wirklichkeit spart vielfach die Zeit in der Zukunft.  

Dazu kann man ein Beispiel anführen. Es geschieht  oft, dass die Manager viele Felder frei 

lassen und im Fall der Stellvertreteränderung suchen dann die Kollegen fehlende Angabe, 

zum Beispiel die notwendigen Informationen, wie die E-Mail Adresse, die Kontaktadresse 

oder die Telefonnummer. In einem anderen Fall vergiss ein Mitarbeiter/eine Mitarbeiterin 

den Name von Stellvertreter/in ausfüllen und dann wusste niemand, wer den Kunden kon-

taktieren soll.  

Es ist die Frage, warum irgendwelche Manager nicht alle Felder ausfüllen. Möglicherweise 

genügt das System ihren Bedürfnissen nicht. Es ist auch möglich, dass für sie das System 

im Laufe der Zeit den Wert verlier, der am Anfang hatte.  

Außer der Kundenevidenz nutzt Alukov das CRM-System als einen von Kontrollwerkzeu-

gen der Tätigkeit von Stellvertretern aus. Aber hinsichtlich sehr sophistizierte und fachli-

che Tätigkeiten wird ihre Arbeit nicht von der Anzahl von angesprochenen Kunden abhän-

gig. Der Wert wird auf die Qualität der durchgeführten Arbeit gelegen. Der Tätigkeitsan-

zeiger ist in diesem Fall nur ein Hilfsmittel, das die Aktivitätsergebnisse des Stellvertreters 

verzeichnet. Durch diesen Schritt verbeugte Alukov den Problemen aus anderen Gesell-

schaften, wo sie die Mitarbeiterleistung schief nur aufgrund dieser Messung bewerteten. 
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Abbildung 12: Die Erfüllungstabelle bei der Kundenverhandlung 

(Quelle: Interne Dokumente) 
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Die Empfehlungen zur Verbesserung des CRM-Systems in Alukov: 

1. Die erste und billigste Empfehlung für die Verbesserung des CRM-Systems in der 

Gesellschaft Alukov besteht in der Pflicht alle Informationen ins System zu eintragen. Dies 

kann man durch die Verordnung von der Unternehmensführung oder von dem Geschäftsdi-

rektor erzielen. Es ist kostenlos und die Änderung steuert zu höheren Informativität der 

Mitarbeiter bei und sondern auch zu dem besseren Tätigkeitsüberblick der Geschäftsmana-

ger und Stellvertreter.  

2. Die zweite Lösung hat vernachlässigbare Kosten und beinhaltet den Softwareein-

griff ins System. Der Bediener hätte keine Möglichkeit den neuen Beitrag im System grün-

den, wenn er irgendwelche Felder frei lässt. Es kann nicht den Geschäftsmanagern vor 

allem aus den Zeitgründen gefallen, aber die Unternehmensführung soll die Mitarbeiter 

überzeugen, dass jede ausgefühlte Angabe in der Zukunft nutzbringend wird.  

3. Mit dem Softwareeingriff hängt auch dritte Empfehlung zusammen, und zwar die 

Verbindung mit anderen Systemen, besonders mit elektronischer Post. Die Kommunikati-

on mit den Kunden wird ins System abspeichert und bringt die höhere Informativität für 

ausgewählte Mitarbeiter. 

4.  Die vierte Möglichkeit ist die Einführung vom vorbereiteten Marketingmodul. Hier 

ist aber sehr schwer die Kosten auf Implementierung zu bestimmen. Auch die Effektivität 

ist wegen irgendwelchen ungenügenden Informationen unsicher.  

5.  Die teuerste Lösung besteht im Einkauf von dem neuen und komplexen CRM-

System, das sollte alle Abteilungen verbinden. Heutzutage wird das System von der Ge-

schäftsabteilung und nur ausgewählten Mitarbeitern aus anderen Abteilungen ausgenutzt. 

Neues System würde die Arbeit von allen Mitarbeitern, aber auch vor allem im technischen 

Sektor erleichtern. Aktuell ist die Situation ein bisschen chaotisch. Die Mitarbeiter aus dem 

Herstellungssektor fragen die Geschäftsabteilung, ob der Auftrag schon bezahlt ist, oder ob 

sie schon die Anfertigung anfangen sollen. Diese Tätigkeiten verlängern die Herstellungs-

zeit und haben einen negativen Einfluss auf den Betriebsgang.  
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SCHLUSSBETRACHTUNG 

Die vorliegende Bachelorarbeit behandelte das Kundenbeziehungsmanagement. Sie sollte 

aufgrund der Analyse des verwendeten CRM-Systems in der Gesellschaft Alukov a. s. 

feststellen, ob ihr System der Weg zur optimalen Kundenbeziehung ist und eventuell die 

Maßnahmen zu seiner Verbesserung empfehlen.  

Im theoretischen Teil wurden die allgemeinen Begriffe dieser Problematik beschreiben, 

wie Implementierungsgründe und Barriere, Wahl des Systems und Messen seines Erfolgs. 

Der praktische Teil widmete sich anfangs der Vorstellung der ausgewählten Gesellschaft, 

aber die Hauptrolle spielte die Kapitel mit dem CRM-System in Alukov.  

Nach der Einstudierung der theoretischen Kenntnisse und nach dem Erhalt der von Firma 

geleisteten Informationen, sowie auch nach durchgeführter Analyse und ihrer Auswertung, 

finde ich erforschte CRM-System in Alukov als ein ungenügendes Werkzeug zur Kunden-

bindung. Das System, in das die Daten nicht sorgfältig eingegeben werden, ist nicht mög-

lich als den Weg zur optimalen Kundenbeziehung zu benennen. Aus diesem Grund wurden 

in meiner Bachelorarbeit fünf Vorschläge zur Verbesserung empfohlen.    

Anderseits identifiziere ich mich mit der Unternehmensführung in der Entscheidung, in die 

Angestellten zu investieren, anstatt der Erweiterung des CRM-Systems. Sie sind heutzuta-

ge der Motor der Herstellung und ohne sie wäre sogar ein gutes System unnötig. In der 

Zukunft sicher kommt sicher die Zeit, wann irgendwelche Änderungen unausweichlich 

werden, sonst mit der stärkenden Konkurrenz verliert die Gesellschaft führende Stellung 

auf dem Markt. Die Firma sollte diese Schritte sofort unternehmen, um dieser Situation 

vorzubeugen. Eine der möglichen Lösungen kann meine Empfehlung sein, die auf dem 

Motto „Die besten Dinge sind kostenlos“ basiert. Im Laufe der Zeit kann sich die Mitarbei-

ter- und Finanzsituation der  Gesellschaft ändern, dank deren auch weitere Vorschläge in 

Erwägung ziehen können.  
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SYMBOL- UND ABKÜRZUNGSVERZEICHNIS 

BI    Business Intelligence 

CRM  Customer Relationship  Management 

CSS  Customer Service and Support 

CZK  Tschechische Kronen 

DM  Data-Mining 

EMA  Enterprise Marketing Automation 

ERP  Enterprise Resource Planning 

FAN  ein begeisterter Fan von etw. 

IPC  Inter Pool Cover Team 

IRR  Internal Rate of Return 

IT  Informationstechnik 

NPV  Net Present Value  

Nr.  Nummer 

ROI  Return on Investment 

SFA  Sales Force Automation 

SPA  Wellness-Einrichtung 
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