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XRM vernetzt Menschen, Organisationen,
physische Objekte und virtuelle Assets. Q
(Grafik: Knoblauch)

von Rebecca Bulander, Thomas Greiner
und Jonathan Knoblauch > Seit dem Aufkommen
des Begriffes Customer Relationship Management
(CRM) um das Jahr 2000 wurde dieser Management-
ansatz kontinuierlich weiter entwickelt. Dabei kamen
immer mehr Bereiche wie Employee Relationship Ma-
nagement (ERM) oder Supplier Relationship Manage-
ment (SRM) hinzu. Heute spricht man oftmals von
Anything Relationship Management (xRM). Darunter
wird das Abbilden, Verwalten, Steuern und Analy-
sieren aller relevanten Geschaftsbeziehungen eines
Unternehmens verstanden. Mit xRM sollen, neben
einer 360-Grad-Sicht auf den Kunden, die Beziehun-
gen zu anderen Stakeholdern eines Unternehmens in
einer einzigen IT-Lésung abgebildet werden. Hieraus
ergeben sich neue Geschaftsmodelle und Geschafts-
prozesse, die weit Uber die eigentlichen Prozesse des
Marketings hinausgehen. Neben Menschen werden
immer stdrker virtuelle Assets — wie z. B. Cloud Servi-
ces oder Dokumente — und intelligente Objekte - wie
z. B. Cyber-physische Systeme (CPS) - direkt in die
Geschaftsprozesse eingebunden. Mit xRM kann die
Vernetzung aller relevanten Geschéaftsobjekte syste-
matisch abgebildet und gesteuert werden. Mit xRM
werden eine [T-Lésung und ein Managementkonzept
zur Verfligung gestellt, das sich flexibel an eine dyna-
misch verdndernde Umwelt anpassen kann.

Im Rahmen eines Forschungsprojekt des Karl-
Steinbuch-Forschungsprogramms der MFG Stiftung
Baden-Warttemberg mit dem Titel ,Ma-x-RM — Ma-
nagement-Konzept fir Anything Relationship Ma-
nagement (xRM)" forscht die Hochschule Pforzheim
seit November 2013 an einem xRM-Rahmenkonzept
auf Managementebene als Ubergeordnetes offenes
Layer zur Ermdglichung einer n:n-Interaktion und
-Kollaboration zwischen allen Teilnehmern (auch als
Entitaten bezeichnet). Im Forschungsprojekt soll ein
Konzept fur den xRM-Managementansatz und far

=

eine xRM-Plattform entwickelt werden. Die Laufzeit
des Forschungsprojekts betragt 15 Monate.

Zur Verdeutlichung des xRM-Ansatzes soll ein
XRM-Prototyp fir einen konkreten Anwendungsfall
eines ausgewahlten Nutzungsszenarios wie z. B. Pro-
duktion entwickelt werden. Neben dem xRM- Rah-
menkonzept und einem Prototypen werden am Ende
des Forschungsprojekts Handlungsempfehlungen in
Form eines Leitfadens fur Unternehmen unter Be-
rucksichtigung der Anforderungen und Besonderhei-
ten am Beispiel von Baden-Wdrttemberg erstellt.

Herkunft von xRM

Die Herkunft von Anything Relationship Manage-
ment ist wie das CRM auf das Marketing zurtickzu-
fuhren. Aus den frihen Marketingkonzepten, wie z.
B. dem Marketing-Mix, hat sich in den 70er Jahren
langsam das Relationship Marketing (RM) entwickelt.
Dabei steht die Festigung von Beziehungen zu vor-
handen Kunden sowie die Transformierung von Inte-
ressenten (potenziellen Kunden) zu loyalen Kunden
im Fokus (Berry 1983, S. 25). Aus dem Relationship
Marketing entwickelte sich das Relationship Ma-
nagement, welches die theoretische Grundlage von
XxRM darstellt. Dabei ist Relationship Management als
.[...] die aktive und systematische Analyse, Selektion,
Planung, Gestaltung und Kontrolle von Geschéftsbe-
ziehungen im Sinne eines ganzheitlichen Konzeptes
von Zielen, Leitbildern, Einzeltransaktionen und Sys-
temen” definiert (Diller 1995, S. 442). Im Unterschied
zum Relationship Marketing umfasst das Relation-
ship Management neben einer externen und inter-
nen Aufteilung auch eine vertikale, horizontale und
laterale Ausrichtung der Geschaftsbeziehungen. Ex-
terne vertikale Geschaftsbeziehungen sind z. B. Ver-
bindungen zu Lieferanten oder Kunden; externe hori-
zontale Geschaftsbeziehungen sind Verbindungen zu
kooperierenden Unternehmen oder Joint-Ventures,
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und externe laterale Geschaftsbeziehungen kénnen Verbin-
dungen zu Behorden, Presseorganen oder Forschungsinstitu-
ten sein (Vgl. Hippner und Wilde 2006, S. 19f.). Nachdem sich
CRM-Systeme im Unternehmen durchgesetzt hatten, wur-
de auch Uber ein xRM (damals noch mit groBgeschriebenen
X" und als ,Extended” bezeichnet) und mdgliche Anwen-
dungsfalle diskutiert (Vgl. Britsch et al. 2012, S. 83.). Die An-
wendungsfalle lehnten sich dabei stark an das CRM an. Den
Durchbruch erlebte xRM (jetzt mit kleingeschriebenen x und
als ,Anything” bezeichnet) 2007/2008 durch das Unterneh-
men Microsoft, das ein CRM-Framework namens Microsoft
Dynamics CRM 4.0. auf den Markt brachte; diese Losung
berticksichtigt neben Kunden auch weitere Stakeholder ei-
nes Unternehmens wie z. B. Lieferanten oder Mitarbeiter und
verwaltet die Beziehungen zu diesen. Der Begriff , Anything”
wird verwendet, weil eine xRM-Plattform jegliche Art von Be-
ziehungen zu Personen, Organisationen, intelligenten Objek-
ten oder virtuellen Assets abbilden soll. Neben der Losung von
Microsoft gibt es bereits dhnliche xRM-Plattformansatze von
anderen Unternehmen, die allerdings nicht immer unter dem
Begriff xRM gefuhrt werden. Dennoch wird bisher in keinem
dieser bestehenden, proprietaren Plattformen der ganzheitli-
che Ansatz von XRM vollstandig berticksichtigt und umgesetzt,
so dass hier erheblicher Forschungsbedarf besteht.

Anwendungsgebiete

Das xRM besteht genau wie das CRM aus einer Unterneh-
mensstrategie sowie einer informationstechnischen Umset-
zung. Nur die Kombination dieser zwei zentralen Bestandteile
fahrt zum Erfolg von xRM. Mit XRM lassen sich verschiedene
Anwendungsgebiete und -falle wie z. B. in Unternehmen, in
der medizinischen Versorgung, im Bereich Automotive oder
im Bereich Hochschule in einer Plattform darstellen. Die XRM-
Plattform unterstutzt die zugrundeliegenden Geschaftsprozes-
se und bietet dabei eine hohe Flexibilitat fur besonders spezi-
elle oder sich schnell andernde Geschéaftsprozesse.
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Es gibt bereits vereinzelt erfolgreich eingefiihrte xRM-Lésungen.
So hat z. B. ein Hersteller fiir Babynahrung das komplexe Bezie-
hungsgeflecht zwischen Kindern, Eltern, Kinderkliniken, Heb-
ammen, Entbindungsstationen, Kinderdrzten etc. mit XRM ab-
gebildet und Ubersichtlich dargestellt; damit ist eine Verwaltung
der verschiedenen Stakeholder mdglich. Auch im 6ffentlichen
Sektor kamen bereits xRM-Lésungen zum Einsatz, um z. B. Be-
ziehungsstrukturen mit den Birgern besser organisieren zu kon-
nen. In einem anderen xRM-Projekt wurden Auszubildende und
die fur sie relevanten Beziehungen rund um ihre Ausbildung
abgebildet und verwaltet. So war es moglich, die Auszubilden-
den mit Unternehmen, Schulen, Lehrvertragen, Lehrmeistern
und Seminaren und vielem mehr in Beziehung zu setzen. Dies
fihrte zu einer hohen Transparenz Uber den aktuellen Status
eines Auszubildenden und aufgrund von automatisierten Pro-
zessschritten zu groBBen Zeitersparnissen in der Administration.

Das xRM ist auch fur Anwendungsgebiete im Bereich des
Internets der Dinge und Dienste sehr interessant. Denn das
XxRM wird in Zukunft neben Stakeholdern und virtuellen As-
sets auch intelligente physische Dinge abbilden kénnen. Solche
intelligenten physischen Dinge (wie Cyber-physische Systeme)
lassen sich als Entitat direkt in das System aufnehmen und Uber
dieses ansprechen. Nutzungsszenarien mit proprietdren Syste-
men gibt es schon heute z. B. im Bereich Smart Home, in dem
der Mensch mit einem Objekt wie der intelligenten Heizung
interagieren kann. So kann die Heizung Uber das eigene mobi-
le Endgerat gesteuert und Uberwacht werden, und u. U. (falls
gewdinscht) selbstandig Informationen — z. B. zu der bald an-
stehenden Wartungsinspektion — versenden. Weitere Beispiele
kommen aus dem Bereich Automotive, bei denen Autos mit
Autowerkstatten und/oder Versicherungen vernetzt werden
und dem Besitzer Reparaturinformationen abhéngig von erho-
benen Sensordaten im Auto oder personalisierte Angebote in
Abhangigkeit von der Zeit und anderen Variablen zugesendet
werden. Solche Anwendungsfalle bieten neue , Touchpoints”
auf mobilen Endgeraten fir das Marketing.



... 1960 1970 1980 1990 1995

2000 2005 2006

I'T-5ysteme und

Theorien, Konzepte und Strategien

Transaktions-
orientiertes
Marketing

Relationship
Marketing

Herkunft des Begriffes xRM.
(Grafik: Knoblauch)

Voraussetzungen fiir xRM

Hinsichtlich dieser aktuellen Entwicklung werden verschiedene
technologische, organisatorische und soziale Voraussetzungen
an xRM gestellt.

Zu den technologischen Voraussetzungen gehéren z. B.
das Vorhandensein einer oder mehrerer skalierbarer, flexibler,
modular aufgebauter und nachhaltiger Plattformen. Weitere
Bedingungen sind die eindeutige Identifizierung der Entitaten,
die Fahigkeit zur Integration der Entitaten, die Sicherheit hin-
sichtlich der Daten und ein moglichst schneller Informations-
fluss. Zudem sollte der mobile Zugriff auf die xRM-Plattform
maoglich sein. Eine Effizienzsteigerung erféhrt das xRM, wenn
es mit Business Process Management (BPM) kombiniert wird.
Das Zusammenbringen dieser zwei Ansdtze fihrt zu umfas-
senden und flexiblen Geschaftsprozessen.

Die organisatorischen Voraussetzungen des xRM beziehen
sich darauf, dass Unternehmen bzw. Organisationen als Busi-
ness Ecosystems gesehen werden. Business Ecosystems kdn-
nen mit einem lebendigen Organismus verglichen werden, der
aus einer Vielzahl von einzelnen Elementen besteht, die zu ei-
ner strukturierten Gemeinschaft geformt werden. Fir das Ma-
nagement eines Unternehmens bedeutet das, dass jede MaB3-
nahme, Entscheidung oder Aktion davon abhéngig ist, welche
internen Muster (z. B. informale Regeln, Normen oder Spielre-
geln) momentan im Unternehmen wirken (Exner et al. 2009,
S. 16ff.). Gerade der xRM-Ansatz bietet die Moglichkeit, diese
Beziehungen abzubilden. Des Weiteren muss das Unterneh-
men als lernender Organismus betrachtet werden, der sich in
einer schnell verandernden Umwelt befindet und einem stén-
digen Lern- und Anpassungsprozess unterliegt. SchlieBlich ist
es wichtig, die jeweilige Unternehmensidentitat zu bertcksich-
tigen, die aus den Beziehungen zur Umwelt, den Stakehol-
dern, den internen Strukturen und dem eigentlichen Sinn und
Zweck des Unternehmens besteht (Exner et al. 2009, S. 16ff.).

Neben den technischen und organisatorischen Vorausset-
zungen dirfen vor allem die sozialen Voraussetzungen nicht
unterschatzt werden. Wenn xRM im Unternehmen eingesetzt
werden soll, mussen auch hier - wie bei der Einfihrung eines
neuen [T-Systems - die Menschen mit einbezogen werden. Dies
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geschieht durch eine klare Formulierung des Vorhabens und
dem daraus angestrebten Mehrwert sowie eine durchgéangige
UnterstUtzung des Prozesses durch das Management. Da XRM
einem standigen Verdnderungsprozess unterliegt, missen An-
wender des xRM sich genau wie das Unternehmen selbst in
einem standigen Lernprozess (Lebenslanges Lernen) befinden.
Hierfur sind eine kontinuierliche Weiterbildung der Mitarbeiter
sowie intelligente Arbeitsumgebungen wichtig, die relevante
Informationen filtern und den Mitarbeitern schnell und an-
schaulich prasentieren. Diese Aspekte kdnnen mit dem xRM-
Managementansatz bewerkstelligt werden
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