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1 Die richtige CRM-Entscheidung fiir ein
Unternehmen

Studien zeigen, dass sich der Gewinn eines Unternehmens um bis zu 85%
erhoht, wenn es gelingt, die Kundenabwanderungsquote um 5% zu sen-
ken.! Unternehmen, die erfolgreich Zielkunden binden bzw. neue Zielkun-
den gewinnen, setzen sich konsequent mit Customer Relationship Mana-
gement (CRM) auseinander und flihren dieses zielgerichtet ein.

Zielgerichtet bedeutet, dass ausgehend von strategischen Anforderungen
Potentiale identifiziert werden. Hierzu werden prozessbezogene Mafnah-
men eingeleitet und systemtechnische Alternativen priorisiert sowie konsi-
stent und integriert implementiert.

Dennoch ist in der unternehmerischen Praxis das Thema CRM nach ei-
ner anfinglichen Euphorie nicht immer von Erfolg gekront. Verantwortlich
dafiir sind unterschiedliche Faktoren. Dazu zdhlen die Komplexitit des
Themas sowie die vermeintliche Uniibersichtlichkeit des Marktes der L&-
sungsanbieter. Des Weiteren werden von vielen Softwareanbietern CRM-
Standardlésungen verkauft, die bei der Einfiihrung nicht ausreichend auf
die strategischen Anforderungen des Unternehmens abgestimmt werden.
Die Erreichung eines befriedigenden Return on Investment (ROI) ist somit
nicht realisierbar. Zudem definieren viele Unternehmen die CRM-Strategie
nicht prizise genug bzw. iiberpriifen diese nicht mittels Potentialabschit-
zungen, um das zu titigende Investment Skonomisch abzusichern. Diese
Realisierungsproblematik von CRM verdeutlicht eine Studie der Nexolab
GmbH — einem Unternehmen der BMW Group. Diese kommt zum Ergeb-
nis, dass zwei Drittel der befragten Unternehmen weniger als 50% ihrer
CRM-Ziele realisiert haben.?

Unter Beriicksichtigung der genannten Hintergriinde haben die Autoren
ein Instrumentarium entwickelt, um CRM-Entscheidungen in Unterneh-
men zu optimieren und transparent zu gestalten. Die Unternehmen und

! Vgl. Pattloch, A. (2001), S. 12 ff.
2ygl. Jung, H. H./Friedrich, M. (1999).
3 Vgl. Nexolab (2003).



2 Die richtige CRM-Entscheidung fiir ein Unternehmen

deren Top-Entscheider sollen damit in die Lage versetzt werden, ein CRM-

Konzept zielflihrend und prizise erstellen sowie dessen Realisierungsméog-

lichkeiten umfassend bewerten zu konnen. Das vorgestellte Werkzeug zur

Optimierung der CRM-Entscheidung im Unternehmen besteht aus fol-

genden Elementen:

e Strategische CRM-Liicken-Analyse. Diese dient zur Ermittlung des
Status Quo von CRM sowie zur Identifikation von Storfeldern (z.B. un-
systematisches Bearbeiten von Kundenbeschwerden). Anhand von Po-
tenzialbetrachtungen kann darauf aufbauend eine erste Priorisierung
einzelner CRM-Handlungsfelder abgeleitet werden.

e Auswahl von CRM-MafBinahmen und -Systemkomponenten. Vorge-
stellt wird eine Checkliste, welche die Auswahl von relevanten CRM-
MafBnahmen und -Systemkomponenten unterstiitzt, um die im ersten
Schritt identifizierten Potenziale zu heben (z.B. mehrstufiger Beschwer-
deprozess und DV-gestiitztes managen von Kundenbeschwerden).

e Konsistenzanalyse. Hier werden die Ergebnisse der CRM-Liicken-
Analyse und der Auswahl der CRM-MaBnahmen bzw. -Systemkom-
ponenten gegeniibergestellt, auf inhaltliche Plausibilitit sowie Vollstén-
digkeit gepriift und bewertet. Damit soll sichergestellt werden, dass die
ausgewihlten CRM-MaBnahmen und -Systemkomponenten ausreichend
aufeinander abgestimmt sind und so dazu beitragen, die identifizierte
strategische Liicke zu schlieflen.

o Interdependenzanalyse. Zur Bestimmung der CRM-Mafinahmen und
-Systemkomponenten ist es zudem erforderlich, mogliche Interdepen-
denzen prozessualer und technischer Art zu identifizieren (z.B. Ver-
kniipfung des Adressdatenmanagement fiir Beschwerdedaten mit dem
Adressdatenmanagement fiir allgemeine Kundendaten).

e Bewertung von CRM-Lésungen. AbschlieBend soll es dem Unterneh-
men ermdglicht werden, verschiedene Losungen von CRM-Software-
anbietern anhand der spezifizierten Anforderungen zu bewerten. Das
vorgestellte Punktbewertungsverfahren fiihrt zur Objektivierung und
Transparenz der Entscheidung.

Um der gewihlten Zielsetzung gerecht zu werden, wird in dem vorlie-
genden Buch eine kurze und pragmatische Einflihrung in das Thema
Customer Relationship Management gegeben. Die aus Sicht der CRM-
Entscheidung im Unternehmen wesentlichen Handlungsfelder werden
strukturiert und einzelne MafBnahmen in diesen Feldern exemplarisch de-
tailliert. Des Weiteren wird ein Uberblick {iber die elementaren Bausteine
von CRM-L&sungen vermittelt. In diesem Zusammenhang werden ausge-
wihlte CRM-Systeme sowie deren Funktionalititen beispielhaft erldutert.
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Die Anwendung des Instrumentariums zur Optimierung der CRM-
Entscheidung in einem Unternehmen wird zudem an einem Fallbeispiel
verdeutlicht.*

Das Buch richtet sich damit an Top-Entscheider, die ihr Unternehmen
markt- bzw. kundenorientiert ausrichten sowie an alle Marketing-, Ver-
triebs- und Service-Manager mit Verantwortung flir die Optimierung von
Kundenbeziehungen sowie an IT-Entscheider, die von der Entscheidung
beziiglich der System-Architektur bis hin zur Verantwortung des System-
betriebs in derartige Projekte eingebunden sind. Zudem liefert das Buch
auch allen, die sich auf eine derartige Verantwortung vorbereiten, praxisre-
levante Basis- und Vertiefungsinformationen, um sich das Thema CRM zu

erschlieBen.

*+ Vgl. Hausmann, U./Jung, H. H. (2003).



