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1 Grundlegung

1.1 Themaabgrenzung

Die Diplomarbeit befasst sich mit dem Thema „Electronic Customer Relationship 

Management – Gestaltung von Kundenbeziehungen im e-Business“. 

1.2 Ziel der Arbeit

Die Arbeit soll einen Überblick über das in der Literatur aktuell noch wenig behandelte 

Thema der Gestaltung von Kundenbeziehungen im e-Business geben. In der Praxis 

genießt dieses Managementkonzept unter dem Schlagwort „eCRM“ vor allen Dingen 

bei Softwareherstellern einen gewissen Kultstatus. Dieser ist weniger in dem Vermögen 

der Hersteller begründet, wissenschaftlich fundiert eine Überlegenheit zu anderen 

Konzepten darzustellen und definitorisch abzugrenzen, als vielmehr in den 

vielversprechenden Verkaufsaussichten von Produkten mit dieser Bezeichnung. 

Ausgenutzt wird dabei, dass die durchaus vorhandenen Forschungsgrundlagen des 

Beziehungsmanagements bei den Unternehmen noch einen wenig hohen 

Bekanntheitsgrad erlangt haben. Die bisherigen Erkenntnisse über die Gestaltung von 

Kundenbeziehungen und die wichtigsten Bausteine dieser Konzeption sollen im 

Rahmen dieser Arbeit deshalb dargestellt und neue Denkanstösse zur erfolgreichen 

Gestaltung dieser Beziehungen geliefert werden. Dabei wird den Besonderheiten und 

der zentralen Rolle des jungen Wirtschaftszweiges e-Business Beachtung geschenkt.

1.3 Definition grundlegender Begriffe

Customer Relationship Management stellt eine kundenorientierte 

Unternehmensphilosophie dar, die mit Hilfe moderner Informations- und 

Kommunikationstechnologien versucht, auf lange Sicht profitable Kundenbeziehungen 

zu gestalten. Erfolgen soll dies durch ganzheitlich abgestimmte, jedoch auf den Kunden 

individuell zugeschnittene Marketing-, Vertriebs-, und Servicekonzepte1. Durch die 

1 Vgl. Wilde et al. (2000), S. 101.


