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CRM 2008:
Potenziale werden erst jetzt
richtig erschlossen

Dem Customer Relationship Manage-
ment ist es ein wenig wie vielen komple-
xen und wichtigen Themen im Umfeld von
Betriebswirtschaft und IT ergangen. Be-
reits gegen Ende des letzten Jahrhun-
derts standen die gebiindelten MaBnah-
men zu Kundengewinnung, Bestandskun-
denpflege und Kundenreaktivierung ganz
oben auf den Charts der Analysten sowie
der Software- und Service-Unternehmen.
Nennenswerte Umsétze bei den Zielkun-
den-Unternehmen jedoch wurden nicht
erzielt. Dann wurde das Thema in das Re-
galfach ,,Commodity“ geschoben, weil
die ,Wachstumsphantasien” sich nicht so
schnell realisieren lieBen. Und heute be-
trachtet mancher mitleidig die Tatsache,
dass CRM noch immer zu den Fokus-The-
men der Unternehmen gehort, obwohl es
nun schon mehr als ein Jahrzehnt auf
deren Agenda herumgeistert.

Die Auflésung dieser vermeintlichen Wider-
spriiche ist recht einfach. Alle Module von
CRM - analytisch, operativ, kommunikativ
und kollaborativ — setzen eine Verankerung
und stringente Vernetzung in die zentralen
Unternehmenssysteme voraus. Diese sind

jedoch teilweise noch lange nicht auf dem
Stand, der fir eine schlagkraftige Aktivie-
rung von CRM-Potenzialen nétig ware.

Naturlich — etliche Konzerne, GroBunterneh-
men und auch einige groBe Mittelstandler
sind inwischen seit mehr als eineinhalb Jahr-
zehnten ERP-Profis mit gewaltigen Enter-
prise-Resource-Planning-Systemen, in und
mit denen CRM-Konzepte und -Ressourcen
aktiviert werden konnen. Aber selbst dort
knirscht es teilweise technologisch, konzep-
tionell und in der Umsetzung gewaltig.

Das kann sowohl der einfache Business- als
auch der Consumer-Kunde taglich leicht
nachvollziehen, wenn er zu gleichen The-
men mehrfach oder falsch mit Marketing-
MaBnahmen angesprochen wird, um an-
schlieBend zu merken, dass er nicht nur
mehrfach als Kunde gefuhrt, sondern auch
als Zielgruppenmitglied falsch positioniert
ist und immer wieder mit Botschaften zu
unpassenden Produkten oder Dienstleistun-
gen angesprochen wird. Und an der erfor-
derlichen Qualitat der Kundenpflege und
Kundenriickgewinnung kénnen sich mit
Sicherheit noch mindestens zwei Beraterge-
nerationen gesund stoBen.

Jeder Bundesburger kann heute ein Buch
mit Kurzgeschichten zum Thema ,Meine Er-
lebnisse mit Call Centern” schreiben. CRM
ersetzt eben nicht das Denken und die inter-
ne Kollaboration.

Hinzu kommt, dass die ,Internetisierung*
des Business daflr sorgt, dass Kunden im-
mer schneller reagieren, sich besser infor-
mieren, ja — frihzeitig in Planung und Ser-
vice einbezogen werden wollen. Das erhoht
den Druck auf die Unternehmen, ihre Kun-
denlésungen und Services rasch und effi-
zient zu optimieren. Denn mit guten Produk-
ten oder Basis-Service allein wird heute kein
Geschaft mehr gemacht. Kunden wollen
perfekt bedient und angemessen gepflegt
werden. Und sie setzen ihre Meinungen mit
Qualitatsrankings im Internet und in anderen
Medien nachdricklich ins Bild.

Dass es fur alle CRM-Aufgaben noch einen
enormen Markt gibt, zeigt auch die Tatsa-
che, dass zahlreiche ERP-Anbieter sich erst
jetzt — mit den unterschiedlichsten konzep-
tionellen Ansatzen — den Mittelstandsmarkt
in seiner Breite erschlieBen wollen.

Mehrfachnennungen in Prozent

Customer Relationship Management (CRM)
Enterprise Resource Planning (ERP)

Supply Chain Management (SCM)

Business Process Mangement (BPM)

Enterprise Content Management (ECM),inkl. DMS
Business Intelligence (BI)

Integrations-Software (z.B. EAI)

Technische Lasungen (CADICAM)

Datenbanken

Andere

Die Bereiche, fir die die Software-Unternehmen verstarkt Software
als Service (SaaS) erwarten Nennungen der drei wichtigsten Bereiche -
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Beim Thema Software as a Service (SaaS) vermuten die in Deutschland agierenden groBen Software-Unternehmen zu 70 % beste Chancen fiir CRM.
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Und das heiBt in der Konsequenz, dass
auch hier noch einmal gewaltiges CRM-Po-
tenzial erschlossen werden kann.

Insofern Uberrascht es nicht, dass die jahrli-
che Umfrage der Lunendonk GmbH, Kauf-
beuren, bei den Anbietern von Software, IT-
Beratung und IT-Service auch in 2007 wieder
eindeutige Hinweise auf die Relevanz von
CRM nachweisen kann. Bei den Anbietern
von Standard-Software in Deutschland, die
ihr Geschaft Uberwiegend mit ERP, Business
Intelligence sowie CRM und anderen kauf-
mannischen Losungen machen, steht CRM
ganz oben auf der Liste der Themen, wenn
es darum geht, Software als Service (SaaS)
anzubieten. 70 Prozent der befragten Soft-
ware-Unternehmen rechnen damit, dass
sich CRM am meisten flr den bedarfsbezo-
genen Abruf von Software-Leistungen und
-Services positionieren wird. Auf Platz 2 folgt
mit 51 Prozent der Abruf von ERP-Software
als SaaS-Losung.

Auch die Anbieter von IT-Beratungs- und
Integrations-Leistungen sind der Meinung,
dass dem Thema CRM hohe Bedeutung

zukommt. Auf einer Skala von -2,0 (= gar
keine Bedeutung) bis +2,0 (sehr groBe Be-
deutung) wird CRM mit dem Wichtigkeits-
wert 0,9 unter den vier Top-Themen positio-
niert.

Auffallig ist dabei der deutliche Zuwachs von
0,3 Punkten, denn in 2006 wurden dem The-
ma lediglich 0,6 Wertungspunkte beigemes-
sen. Dieser Status zeigt, dass CRM nach
mehr als einem Jahrzehnt Marktprasenz im-
mer noch oder jetzt erst richtig hohe Bedeu-
tung beigemessen wird.

Bei den [T-Service-Unternehmen, die sich
Uberwiegend mit Infrastruktur-Outsourcing
und Application Management beschéaftigen,
liegt CRM ebenfalls deutlich mit 0,6 auf der
Bewertungsskala im Plus-Bereich. Auch hier
legte das Thema im Vergleich zum Vorjahr
zu — allerdings nur um 0,1 von 0,5 auf 0,6.
Sowohl die Software-Anbieter als auch die
Beratungs- und Service-Dienstleister zeigen
also Indikatoren, die deutlich machen, dass
das Thema CRM seinen Zenit noch lange
nicht erreicht hat. Von einer Marktsattigung
oder einen flachendeckenden Versorgung

kann noch lange nicht die Rede sein. Hinzu
kommt, dass CRM-Systeme ihre segensrei-
chen Wirkungen nur dann richtig entfalten
kénnen, wenn auch die Unternehmensorga-
nisation in allen Bereich einerseits optimal
und andererseits 6konomisch verninftig
ausgerichtet ist.

CRM ist fur Unternehmen dann ein Erfolg,
wenn es gelingt, erfolgreich zu akquirieren,
Bestandskunden erfolgreich zu pflegen und
,verlorene Kunden* wieder zu reaktivieren.

An diesen drei Kriterien muss sich der Erfolg
jedes CRM-Systems messen lassen. Wenn

Gestaltung und Betrieb von CRM aus diesen
drei Basis-Perspektiven heraus konsequent
angegangen werden, so lassen sich die Po-
tenziale von CRM —und damit die Potenziale
eines Unternehmens bei seinen Kunden und
in seinem Markt — nachhaltig erweitern und

ausschopfen.

Thomas Liinendonk

Lunendonk GmbH, Gesellschaft fur Informa-
tion und Kommunikation, Kaufbeuren
www.luenendonk.de

Bedeutung aktueller Marktthemen flir die IT-Beratungs- und

Systemintegrations-Unternehmen
Vergleich 2007 und 2006 (-2=keine Bedeutung bis 2=sehr grof&we Bedeutung)
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Bei den aktuellen Marktthemen der groBen IT-Beratungs- und Systemintegrations-Unternehmen steht CRM mit 0,9 (auf einer Skala von -2
= gar keine Bedeutung bis +2 = sehr groBe Bedeutung) auf einem der ersten vier Platze.
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