
ISIS Medien, Copyright © Nomina, München 

Customer Relationship Management 
(CRM) erlebt seit anderthalb Jahren in 
ganz Westeuropa eine Renaissance. 
Auch der deutsche Markt ist auf diesen 
Zug aufgesprungen. Wer wettbewerbs-
fähig bleiben will, kann es sich einfach 
nicht mehr leisten, Investitionen in 
Kunden-Management aufzuschieben. 

Wie kam es zu diesem Höhenflug? In der 
Vergangenheit wollten Großunternehmen 
mit IT-Projekten ihre Geschäftsprozesse 
optimieren sowie ihre IT-Systeme rationali-
sieren. Dagegen beschränken sich Investi-
tionen heute nicht mehr auf bereits beste-
hende Prozesse, sondern sollen Mehrwert 
für und rund um den Kunden schaffen. Die 
Palette an CRM-Projekte, die derzeit durch-
geführt werden, ist groß: von Modernisie-
rungsmaßnahmen über Migration, Integra-
tion und Funktionssteigerung bis hin zur 
Diversifizierung und Integration von Kommu-
nikationskanälen sowie Maintenance 
Outsourcing. Kurz gesagt, alle Segmente 
des CRM-Marktes – Software, Projektge-
schäft und Outsourcing – erleben einen Auf-
schwung.

Sowohl die Anwender als auch die Anbieter 
in Deutschland haben jedoch ihre Lehren 
aus der Vergangenheit gezogen und gehen 
das Thema CRM pragmatischer an. Nach-
dem das Fehlschlagen mehrerer überambi-
tionierter CRM-Projekte für einiges Aufsehen 
gesorgt hat, ziehen Kunden jetzt realisti-
schere Vertragsbedingungen vor. Generell 
werden von Kundenseite lieber Verträge klei-
neren Umfangs abgeschlossen, mit weniger 
funktionellen Voraussetzungen und einer 
klaren Kalkulation des ROI. Für einen CRM-
Anbieter wiederum ist es heutzutage uner-
lässlich, die Geschäftsprozesse sowie die 
damit verbundenen Probleme des Kunden 

zu verstehen, um daraus einen „Business 
Case„ konstruieren und Mehrwert schaffen 
zu können.
In diesen Zusammenhang gehört auch 
„CRM on demand“, das seit einiger Zeit als 
Trend-Thema gehandelt wird. Inzwischen 
bietet auch in Deutschland fast jedes CRM-
Unternehmen eine On-Demand-Lösung an.

Denn mittlerweile ist dies ein Muss für jeden 
Anbieter, der als innovativ gelten will. Jedoch 
bedeutet das nicht, dass diese Lösungen oft
verkauft werden. Ganz im Gegenteil sind die 
Umsätze in Deutschland trotz des großen 
Medieninteresses bis dato begrenzt, ganz 
anders als beispielsweise in den USA. Doch 
wo liegen die Ursachen für diese zögerliche 
Entwicklung in Deutschland? Die meisten 
Firmen haben bereits ein ERP-System im 
Einsatz und setzen dann häufig auf die inte-
grierte CRM-Lösung des gewählten Anbie-
ters, statt sich eine On-Demand-Lösung ins 
Haus zu holen. Immer mehr ERP-Anbieter 
hierzulande erweitern in der Tat ihre Lösung 
um CRM-Funktionalitäten. 

Hinzu kommt das Misstrauen deutscher Fir-
men gegenüber diesem neuen Konzept. 
Zum einen ist dies sicherlich eine Frage der 
Mentalität, zum anderen haben Firmen 
schlichtweg Angst, ihre vertraulichen Kun-
dendaten an Dritte weiterzugeben, gerade 
dann, wenn Kundenmanagement zu ihren 
Kernkompetenzen gehört. Schließlich kam 
noch ein typisch deutsches Phänomen hin-
zu: Man wartete auf die SAP, die erst im Fe-
bruar des letzten Jahres ihre CRM-On-De-
mand-Lösung vorgestellt und damit einen 
wesentlichen Anstoß für die Verbreitung die-
ses Konzepts in Deutschland gegeben hat. 

So muss sich „CRM on demand“ gerade in 
Deutschland erst noch bewähren. Allgemein 

bietet der Mittelstand das größte Potential 
dafür, da kleine und mittelständische Unter-
nehmen einfache und benutzerfreundliche 
Lösungen vorziehen, die leichter zu warten 
sind als umfassende CRM-Lösungen. On-
Demand-Komponenten kommen den Anfor-
derungen der weniger komplexen und ver-
gleichsweise standardisierten Prozesse im 
Mittelstand besser entgegen als denen gro-
ßer Konzerne. Außerdem fallen für einen Mit-
telständler auch die niedrigeren Anfangsin-
vestitionen ins Gewicht. 

Bezüglich der verschiedenen Anwendungs-
segmente von CRM herrscht in Deutschland 
besonders Bedarf für analytisches CRM, 
während der Markt für operatives CRM 
schon weitgehend gesättigt ist. Europaweit 
ist Großbritannien in diesem Gebiet tonan-
gebend, wo viele Anbieter analytische Kom-
ponenten in ihre CRM-Software einbetten, 
aber auch in Deutschland sind analytische 
CRM-Lösungen sehr gefragt: Die Wachs-
tumsraten dieses Marktsegmentes liegen 
hier derzeit zwei bis drei Prozentpunkte über 
denen des Marktes für operatives CRM. Den 
Trend hin zu analytischem CRM beobachtet 
man branchenübergreifend, besonders 
stark jedoch in der Telekommunikations-, 
Finanz- und Handelsbranche sowie unter 
Energieversorgern, die in Deutschland gera-
de neue gesetzliche Richtlinien („Unbund-
ling“) umsetzen müssen. 

Wer hat unter den Anbietern die Nase vorn? 
Das Großkundengeschäft gibt heute gene-
rell schon ein relativ konsolidiertes Bild ab, 
was auch die Übernahme von Siebel durch 
Oracle deutlich vor Augen führte. PAC rech-
net mit einer weiteren Konsolidierungswelle, 
die künftig auch das Mittelstandssegment, 
das noch sehr fragmentiert ist, erfassen 
wird. Stand heute: Unter den Großkonzer-
nen führen SAP und Siebel/ Oracle den 
Markt an. Im Mittelstand haben Unterneh-
men wie CAS und update software AG, de-
ren Kapazitäten und Vertriebsmodell sich 
von den großen Anbietern unterscheiden, 
sowie Microsoft eine ziemlich starke Positi-
on. Langfristig wird sich der Anbietermarkt 
einerseits aus einigen wenigen Großunter-
nehmen und andererseits aus mehreren 
sehr spezialisierten Nischenanbietern zu-
sammensetzen. Um konkurrenzfähig zu 
bleiben, werden sich kleinere Unternehmen 
künftig mit Systemintegratoren zusammen-
tun müssen. So hat sich Salesforce.com 
beispielsweise für eine Kooperation mit 
Accenture entschieden. Große Unterneh-
men wie SAP oder Oracle unterhalten euro-
paweit bereits starke Partnerschaften mit 
Systemintegratoren (z.B. IBM, Accenture, 
Atos Origin oder Tata Consultancy Services). 
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CRM in Deutschland weiter-
hin im Trend!


