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Je schwächer die Konjunktur
und je heißer umkämpft die

Märkte, um so mehr konzen-
trieren sich die Unternehmen
auf den Kunden: Es gilt den
Kundenbestand zu sichern,
den gewinnbringenden Kun-
den besser als bisher zu iden-
tifizieren, mehr über seine
Wünsche und Bedürfnisse zu
erfahren und ihn mit dem er-
worbenen Wissen langfristig zu
binden.

Die Optimierung der Kunden-
beziehungen mittels CRM
bleibt deshalb trotz einge-
schränkter IT-Budgets weiter-
hin ein vorrangiges Ziel, von
dem kaum wesentliche Abstri-
che gemacht werden. Obwohl
CRM-Lösungen weder in Eu-
ropa noch in den USA 2002
die extremen Steigerungsraten
des vergangenen Jahres – da-
mals waren es rund 40 Pro-

Effizientere Neukundengewinnung, höhere Kundenzufriedenheit,

Umsatzsteigerung und Wettbewerbsvorteile als Ziel

Das Nutzenpotential von CRM
in vollem Umfang erschließen
Die Einführung von CRM verspricht neue Wertschöpfungspotentiale, die

sich in Marketing und Vertrieb ebenso nutzen lassen wie beim Kunden-

service und im Call Center. Doch wie neueste Studien vor Augen führen,

stellt sich meßbarer Erfolg nur dann in vollem Umfang ein, wenn die Unter-

nehmensspitze die Neuausrichtung auf den Kunden umfassend unterstützt

und Kundenbeziehungsmanagement aktiv gelebt wird.

zent – erreichen werden, über-
ragt ihr Wachstum bei weitem
alle anderen Software-Produk-
te, deren Einführung gegen-
wärtig geplant wird. So wird
das europäische Umsatz-

volumen für CRM laut Pierre
Audoin Consulting auch in
diesem Jahr um nicht weniger
als 25 Prozent zunehmen.
Und auch bei IDC prognosti-
ziert man für die nächsten drei

Jahre ein durchschnittliches
Wachstum von 27 Prozent,
womit der CRM-Markt in Eu-
ropa bis 2005 ein Volumen
von 50 Milliarden Dollar er-
reichen dürfte.

tDie Verbreitung
nimmt rasch zu

Die Meta Group Deutschland
hat erst vor wenigen Monaten
im Rahmen einer breit ange-
legten Studie analysiert, wel-
che CRM-Module zur Zeit in
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+ Fortsetzung von Seite 1 den Unternehmen am häufig-
sten genutzt werden. Bemer-
kenswerterweise liegt dabei
der Einsatz von analytischem
CRM, das Methoden zur bes-
seren Auswertung von Kun-
dendaten, zur Optimierung
des Marketing und der Ver-
triebsplanung bereitstellt, mit
einer Marktdurchdringung
von 28 Prozent knapp voran.
Gleich dahinter folgt mit einem
Anteil von 25 Prozent die Nut-
zung von CRM im Customer
Interaction Center, wo die
über Telefon, Fax, Email oder
Briefpost ein- und ausgehen-
den Kundenkontakte mit op-
timiertem Informations- und
Kommunikationsmanagement
produktiver abgewickelt wer-
den sollen.

Ähnlich weit verbreitet sind
bereits Software-Werkzeuge
und Verfahren des E-CRM, bei

denen es darum geht, dauer-
haft Kunden im Internet zu ge-
winnen, und Vertriebsinfor-
mationssysteme, die unter der
Bezeichnung Sales Force zur
Automation der Kunden- und
Kontaktverwaltung sowie zur
Aktivitäten- und Vertriebs-
steuerung eingesetzt werden
und mit diesen Teillösungen
als klassische Vorläufer des
integrativen CRM moderner
Prägung angesehen werden.

Interessanterweise deutlich ge-
ringere Verbreitung gefunden
haben hingegen mit einem
Anteil von 16 Prozent CRM-
Module, die es ermöglichen,
die Abläufe im Marketing zu
automatisieren sowie die Pla-
nung und Abwicklung von
Marketingkampagnen zu un-
terstützen. Und erst in einem
von zehn Betrieben steht
CRM-Software im Einsatz, die

es erlaubt, am Bildschirm Te-
lefon-Verkauf („Telesales“) un-
ter Anwendung verkaufsför-
dernder Funktionen wie
Cross- und Upselling zu betrei-
ben. Ebenso selten werden
von den im Rahmen der CRM-
Studie befragten Unterneh-
men Systeme zur persönli-
chen Produkt-Konfiguration –
wie beispielsweise von Com-
putern oder modularen Elek-
tronik-Geräten, aber auch zur
Einrichtungsplanung – beim
Internet-Shopping angeboten.

tGrößtes Interesse für
analytisches CRM

Mit den gegenwärtig eingelei-
teten CRM-Projekten, so do-
kumentiert die Meta-Studie,
verschiebt sich die Reihenfol-
ge der Prioritäten recht deut-
lich. Denn während einerseits
die Zahl der Betriebe, die mit-
tels analytischem CRM tiefer-
gehende Erkenntnisse über
den Kunden, den Kundenwert
und das Kundenverhalten ge-
winnen wollen, nochmals er-
heblich ansteigt, nimmt auch
das Bedürfnis nach optimier-
ter kundenorientierter Steue-
rung des E-Commerce sowohl
bei den Geschäftsmodellen
B2C wie auch B2B unver-
kennbar zu: Denn mehr als
die Hälfte aller von der Meta
Group befragten Unterneh-
men befaßt sich gegenwärtig
mit Projekten, die darauf ab-
zielen, durch die Einführung
von E-CRM Absatz, Produkti-
vität und Ertrag im Internet auf
Touren zu bringen.

Gleichermaßen massiv wächst
die Zahl der Vorhaben auf
dem Gebiet des bisher weitge-
hend vernachlässigten Marke-
ting, wo derzeit nicht weniger
als 46 Prozent der Firmen Ak-
tivitäten planen oder Projekte
eingeleitet haben. Denn einer-
seits versprechen effektivere
Planung, Strukturierung und
Budgetierung von Marketing-
maßnahmen und Kampagen-

Das Nutzenpotential von CRM
in vollem Umfang erschließen

Quelle: Meta Group Deutschland HV-Grafik

CRM-Einsatz nach Unternehmensgröße

bis 499
Mitarbeiter

500- 999
Mitarbeiter

1.000 - 9.999
Mitarbeiter

über 10.000
Mitarbeiter

68       5 27

58   10    32

39        15        46

36  8 56

kein CRM-Projekt CRM-Anwender CRM geplant

20% 40% 60% 80% 100%
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abwicklung die bessere Nut-
zung der eingesetzten Ressour-
cen sowie striktere Kostenkon-
trolle und konkrete Ergebnis-
analyse. Andererseits vollzieht
sich in vielen Betrieben gleich-
zeitig ein grundlegender Wan-
del vom klassischen Produkt-
und Absatzmarketing zum be-
ziehungsorientierten Kunden-
marketing, das auf den Aufbau
und die langfristige Pflege der
Beziehungen zu jenen Kun-

den ausgerichtet ist, die den
Unternehmenswert steigern.

t Vom Call Center zum
Customer Interaction
Center

Exakt gleich groß ist mit 46
Prozent der Anteil jener Fir-
men, die im Begriff sind, neue
CRM-Lösungen im Vertrieb (in
der Studie als „Sales Force
Automation“ bezeichnet) ein-
zusetzen. Dies zeigt zunächst
auf, daß viele Betriebe mit den
in Vergangenheit häufig als
Insellösungen und damit ohne
Bezug zu den anderen Unter-
nehmensbereichen einge-

führten Methoden der Ver-
triebsautomation nicht mehr
zufrieden sind, und nunmehr
sowohl einen höheren Inte-
grationsgrad wie auch umfas-
sendere Funktionalität anstre-
ben.

Charakteristisch dafür sind
beispielsweise Softwarelö-
sungen, die nicht nur helfen,
Verkaufsprojekte besser zu
verwalten, sondern die Mitar-

beiter darüber hinaus mit ei-
ner strukturierten Verkaufs-
methodik unterstützen und es
so ermöglichen, Verkaufs-
projekte optimal zu steuern
und die Qualität der Verkaufs-
prozesse zu erhöhen. Ange-
strebt wird in vielen Fällen
überdies eine Beschleunigung
der verkaufsbezogenen Abläu-
fe: Während Angebote ra-
scher als bisher erstellt und
verteilt, Reaktionszeiten mini-
miert und gewonnene Neu-
kontakte ohne Verzug weiter-
geleitet und bearbeitet werden
sollen, erwartet man von der
neuen Lösung auch Funktio-

nen, die der beschleunigten
Erstellung von Ad-hoc- und
Gesamtberichten dienen.

Ein ähnliches Bild bietet sich
bei der Interaktion mit dem
Kunden. Die traditionellen
Call Center werden immer
häufiger in Customer Inter-
action Center umgestaltet, die
alle Kontaktkanäle zum und
vom Kunden vom Telefon bis
zum Internet unterstützen und

am Bildschirm die für den je-
weiligen Geschäftsfall benötig-
ten Informationen und Doku-
mente – wie etwa Vertriebs-
und Service-Aufträge, Be-
schwerden oder Bestätigun-
gen – den Mitarbeitern im Ver-
trieb, Kundendienst, Kunden-
service oder Marketing ohne
lange Umwege bereitstellen.

Gelingt es auf diese Weise, die
Kundenzufriedenheit oder die
Kundenbindung zu erhöhen,
so sollte dies unter dem Strich
auch zu Ertragsverbesserungen
führen, die sich allein schon
aus der rascheren Problemlö-

sung, der zuverlässigeren Aus-
künfte, der Verringerung der
Kundenzahl in der Warte-
schleife und erst recht durch
höhere Umsätze ergeben kön-
nen.

tDie angestrebten Ziele
werden nicht in vollem
Umfang erreicht

Alle diese Chancen und Mög-
lichkeiten, so bestätigen die
jüngsten CRM-Studien über-
einstimmend, werden vor al-
lem von den Großbetrieben
im Handel und im Dienstlei-
stungssektor ebenso erkannt
wie in der Industrie. Aber glau-
ben jene Unternehmen, die
CRM-Lösungen bereits umge-
setzt und eingeführt haben,
die Zielsetzungen – hier wer-
den erhöhte Kunden-
zufriedenheit, Kundentreue
und Wettbewerbsfähigkeit am
häufigsten genannt – auch er-
reicht zu haben?

Hier ergeben die im Rahmen
der Meta-Studie gesammelten
Aussagen ein recht differen-
ziertes Bild, das sowohl Licht-
blicke wie Schattenseiten er-
kennen läßt. So glauben zwar
30 Prozent der Firmen, die
sich in der CRM-Planungs-
phase befinden, Probleme mit
der Kundenzufriedenheit zu
haben, während lediglich 24
Prozent der CRM-Anwender,
deren CRM-Lösung schon in
Betrieb genommen wurde,
solche Mängel einräumen.

Bei der Benotung der erziel-
ten Erfolge zeigt sich hingegen
unmißverständlich, daß nur
wenige der Meinung sind, die
angestrebten Ziele in vollem
Umfang erreicht zu haben: In
einer Skala von 1 bis 4 (wobei
die Note 1 für sehr gut und die
Note 4 für ungenügend steht)
erhalten CRM-Gesamtlösun-
gen lediglich eine Durch-
schnittsbewertung von 2,24.
Und noch etwas schlechter
fällt mit einer Note von 2,40

Quelle: Meta Group Deutschland HV-Grafik

Der Status von CRM-Projekten

begonnenes
CRM-Projekt
abgebrochen

derzeit kein CRM-
Projekt geplant

ein CRM-Projekt
abgeschlossen,

derzeit kein
weiteres geplant

ein CRM-Projekt
abgeschlossen,

weitere in
Planung

CRM-Projekt derzeit
in der Phase der

Implementierung
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in Planung oder
Evaluierung

51%

2%

21% 16%

6%

4%



5
Informationen für Handel & E-Commerce

die Bewertung die Implemen-
tierung von CRM-Teillösungen
sowie der kundenzentrierten
Prozeßumgestaltung mit 2,30
aus, während mit einer Durch-
schnittsnote von 2,38 zum
Ausdruck gebracht wird, daß
das Ziel der verstärkten Aus-
richtung auf die neue Unter-
nehmensphilosophie in vie-
len Fä l len nicht  im ge-
wünschten Umfang erreicht
werden konnte.

Etwas besser fällt hingegen mit
einer Bewertung von 2,20 die
Bewertung für einen Hinzu-
gewinn an Wettbewerbsfähig-
keit sowie an Kundenzufrie-
denheit aus, wofür von den
CRM-Anwendern immerhin
eine Durchschnittsnote von
2,09 vergeben wird. Die abso-
lut besten Werte – und dies ist
besonders auffällig – erzielt je-
doch die technische Imple-
mentierung der Software-Lö-
sung. So bekräftigen die CRM-
Nutzer mit Durchschnittsnoten
von 1,93 und 1,95, daß die
eingerichtete Kundendaten-
bank und die hinzugewon-

nene Datenqualität weitgehend
ihren Vorstellungen entspricht.

tWeshalb scheitern so
viele CRM-Projekte?

Was in diesen Durchschnitts-
bewertungen freilich nicht

beantwortet wird, ist die Fra-
ge, in welchem Umfang die
gesteckten Ziele überhaupt
nicht erreicht wurden oder –
was im Endeffekt ebenso
schlimm ist – wie viele der Pro-
jekte bereits im Zuge ihrer

Realisierung abgebrochen
werden mußten. Das vor allem
aus den USA vorliegende Da-
tenmaterial verkündigt hier
nichts Gutes. So hat die Meta
Group in einer in den USA
durchgeführten Studie ermit-
telt, daß nicht weniger als ein
Viertel der CRM-Projekte die
gesteckten Ziele überhaupt
nicht erreichen und demnach
als gescheitert betrachtet wer-
den müssen. Hinzu kommt
eine beträchtliche Zahl von
abgebrochenen Projekten, die
sich laut unterschiedlicher
Analysen auf 10 bis 15 Pro-
zent aller in Angriff genomme-
nen Vorhaben beläuft.

Bei der Beurteilung dieser doch
relativ hohen Fehlschlags- und
Unzufriedenheitsquote sind
sich Unternehmensberatungen
und Marktbeobachtungsinsti-
tute hingegen weitgehend einig:
Als Hauptgrund nennt etwa die
renommierte Gartner Group
die unzureichende Planung
der CRM-Projekte und die dar-
aus resultierende unzureichen-
de Akzeptanz der Anwender,
die mangelnde Unterstützung

Welche CRM-Module
haben die größte Bedeutung?

Sales Force Automation

Customer Service/Maintenance

Customer Interaction Center

Order Management

Tele Sales
Marketing Automation,

Event/Campaign Management
E-Commerce (B2B(B2C)

Customer Analysis
(Data Warehouse/Data Mining)

Product Configurator

Internal Help Desk

     19       46

   15 38

     25        38

     22      39

10 19

   16     46

      24 51

        28       59

 10  20

       26    23

im Einsatz geplant

20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: Meta Group Deutschland HV-Grafik

So sieht Meta Group die Interaktionen während des Lebenszyklus einer Kundenbeziehung
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seitens der Geschäftsführung,
falsche Projektzuständigkeiten
und die fehlende Bereitschaft,
den Wechsel von der bisheri-
gen produktzentrierten Unter-
nehmenskultur in eine kun-
denzentrierte auch tatsächlich
zu vollziehen.

Das amerikanische CRM-Por-
tal crmindustry.com belegt die-
se Schwächenanalyse mit kon-
kreten Zahlen: So lag beispiels-
weise bei mehr als der Hälfte
der neueingeführten CRM-
Prozesse weder eine Geschäfts-
prozeßoptimierung noch eine

erkennbare Kundenbindungs-
strategie zugrunde, während
gleichzeitig aktive Maßnahmen
zur Mitarbeiterqualifikation
und Mitarbeitermotivation
fehlten. Voraussetzung für die
erfolgreiche Einführung von
CRM, so die Experten, sei des-

halb in jedem Fall, die Imple-
mentierung der ausgewählten
CRM-Lösung von einem
Change-Management beglei-
ten zu lassen, das die involvier-
ten Mitarbeiter dazu bewegt,
die eingeschlagene Kunden-
bindungsstrategie mitzutragen
und mit Leben zu erfüllen.

Vernachlässigt oder zu gering
eingeschätzt wird bei der Ein-
führung von CRM jedoch
auch die Bedeutung der ganz-
heitlichen und integrierten
Steuerung der Kundenbezie-
hung: Fehlt eine klar definier-
te, in die Gesamtorganisation
eingebundene Kundenbin-
dungsstrategie, so wird CRM
nicht selten als isoliertes Ver-
triebs-, Marketing- oder IT-
Projekt umgesetzt, das auf kei-
ne gemeinsame Basis zurück-
greifen kann und deshalb ein
Inseldasein fristen muß. Und
will man erfolgreich sein, so
sollte sich auch die Unterneh-
mensspitze klar zur eingeschla-
genen Strategie bekennen und
CRM aktiv vorleben, lautet ein
weiterer Ratschlag, den die
Experten den Projektverant-
wortlichen ans Herz legen.

tDen Wert des Kunden
und der Kunden-
beziehung ermitteln

Schon zuvor jedoch gilt es, ein
klares Anforderungsprofil zu er-
stellen, in dessen Rahmen die
kundenbezogenen Geschäfts-
prozesse und die Kunden-
beziehungen selbst einer um-
fassenden Eff izienz- und
Profitabilitätsbewertung unter-
zogen werden sollten. Denn
wurde und wird bis heute nicht
selten die exakte Meßbarkeit
des Wertes von Kundenbe-
ziehungen in Frage gestellt, so
zeigt sich, daß mit zunehmen-
der Verbreitung von CRM auch
taugliche Verfahren bereitge-
stellt werden, die ein breites
Spektrum von relativ zuverläs-
sigen Kundenwert-Analysen er-
möglichen.

Betriebswirtschaftliche Architektur des analytischen CRM

Abb.: SAP

Gelingt es , die Kundenzufriedenheit oder die Kundenbindung zu erhöhen, so sollte dies
unter dem Strich auch zu Ertragsverbesserungen führen
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Dort, wo Kunden bereits aus-
reichend identifiziert sind, wie
dies beispielsweise im Handel
auf der Basis von Kunden-
karten und Kundenklubs,
durch Direktmarketing und
Mikrosegementierungsverfah-
ren oder wie im Versandhan-
del und beim E-Commerce
durch Kundenregistrierung
und Personalisierung möglich
ist, stellt die Kundenprofi-
tabilitätsanalyse einen recht
nützlichen Ansatz dar.

Hier raten die Experten jedoch
davon ab, sich darauf zu be-
schränken, die Margen von
Kundengruppen zu ermitteln,
sondern über Nettoerlös und
Produktkosten hinaus mit Fak-
toren wie den Vertriebseinzel-
kosten, den Kampagnen- und
Promotionskosten bis hin zu
den kundenbezogenen Auf-
trags- und eventuellen Liefer-
kosten den Deckungsbetrag II
und mit den Kosten für Kun-
dendienst, Kundenbesuche
oder andere Dienstleistungen
den Deckungsbetrag III festzu-
stellen.

Die daraus für bestimmte Kun-
densegmente resultierenden
kundenbezogenen Gesamtko-
sten sind eine wertvolle Orien-
tierungshilfe, die dazu genützt
werden kann, um bestimmte
Kundensegmente auszubauen,
die Kundenbindung durch in-
dividualisierte Leistungen, hö-
here Servicestandards oder
Qualitätsgarantien, Bonus- und
Rabattsysteme zu verstärken –
oder auch unrentable Kunden-
gruppen aufzugeben.

t Customer Lifetime Value
und RFM

Eine andere, sehr interessante
Betrachtungsgröße des Kun-
denwertes ist der Customer
Lifetime Value (CLV), also der
Wert, den der Kunde über die
gesamte Dauer der Kunden-
beziehung hinweg erbringt
oder unter bestimmten Voraus-

setzungen – bei denen das Aus-
maß der Kundenzufriedenheit
das entscheidende Kriterium ist
– erbringen könnte. Erscheint
dieser Begriff auf den ersten
Blick auch sehr vage, so kann
er gerade bei Investitionsent-
scheidungen in CRM eine wert-
volle Hilfe darstellen.

Denn die Betrachtung der
Gesamtzeit einer Kunden-

beziehung setzt jeweils bei der
Definition von typischen Neu-
kunden in ganz unterschiedli-
chen Kundensegmenten an,
und ermittelt deren Wert in
einer bestimmten Anzahl von
Jahren anhand des aktuellen
Nettowertes des Gewinns oder
nach der einfachen Formel
CLV = Dauer der Beziehung x
Kaufpotential. Auf diese Wei-
se gelangt man zu sehr nützli-
chen Vergleichswerten, aus
denen sich nicht nur Wert-
beziehungen dieser Gruppen
zueinander, sondern auch der
Nutzen konkreter Investitions-
vorhaben errechnen läßt.

Doch auch die bewährten
Verfahren der Kundenanalyse
wie etwa die ABC-Analyse er-
möglichen es in Verbindung

mit spezifischen Methoden
wie RFM (Recency, Frequency,
Monetary) zu einer Beurtei-
lung des Kundenwertes und
der Kundenbeziehung zu ge-
langen und so Profile der je-
weils „besten“ Kunden zu er-
stellen, die wiederum dazu
dienen können, entsprechen-
de Maßnahmen zur Neu-
kundengewinnung einzuleiten
oder auch spezifische, den

Umsatz steigernde Angebote zu
entwickeln.

tDie Gretchenfrage:
Wie steht es mit der
Rentabilität von CRM?

Freilich sagt die Bestimmung
des Kundenwertes aus Kun-
densegmenten, Kundenpro-
filen und Kundenmodellen
explizit noch nichts darüber
aus, ob und wann sich die Ein-
führung von CRM auch loh-
nen wird – oder vielleicht
schon gelohnt hat.

Wie weit die Meinungen bei
der Frage auseinandergehen,
ob und auf welche Weise Wirt-
schaftlichkeit, Rentabilität
oder Return on Investment von
CRM-Lösungen überhaupt
konkret gemessen werden

können und, wenn ja, welche
Meßgrößen dazu angewandt
werden sollten, zeigen die Dis-
kussionen am deutschen
CRM-Forum (www.crmforum.
de) im Internet.

Während manche der Teilneh-
mer schon den Ansatz der
Kostendebatte für falsch halten,
weil man sich damit „zum al-
ten Rationalisierungsdenken

und nicht zur Kundenorien-
tierung“ bekenne, und andere
wieder meinen, daß die erziel-
und erkennbaren Vorteile mit
Rechenformeln allein nicht zu
ermitteln seien, werden auch
eine Fülle interessanter Ansät-
ze aufgezeigt. Einer davon ist die
Ermittlung des ROI, nachdem
entsprechendes Zahlenmateri-
al darüber vorliegt, was der Ver-
lust eines Kunden kostet, wie
hoch die Aufwendungen für
die Akquisition eines neuen
Kunden sind und wie die
Kundenzufriedenheit bewertet
wird. Eine andere Möglichkeit
sieht man darin, den Dek-
kungsbeitrag III im Jahr vor der
Einführung von CRM zu ermit-
teln und daraus den jährlichen
Verbesserungsfaktor zu errech-
nen.

Zunehmend werden in CRM Verfahren bereitgestellt, die ein breites Spektrum von relativ
zuverlässigen Kundenwert-Analysen ermöglichen

Abb.: SAP
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Anbindung des Analytical CRM an das Performance Management

Von der Kundenfokussierung zum Ertragswachstum

Abb.: SAP
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Als relevante Größen für Wirt-
schaftlichkeitsberechnungen
werden jedoch auch Kenn-
zahlen und Benchmarks wie
Kundenkontaktzeiten, die
Rückläuferquote bei Mailing-
aktionen, die Aufwendungen
und Durchlaufzeiten bei der
zentralen Auftragsbearbeitung,
die Zahl der Reklamationsfäl-
le und Retouren, die Produk-
tivität des Berichtswesens und
die Effektivität des Außendien-
stes genannt.

t Balanced Scorecard be-
zieht auch nicht-finanz-
orientierte Werte ein

Auf solche und ähnliche auf
den Kunden, den Geschäfts-
prozeß oder die Mitarbeiter
bezogenen Kenngrößen baut
auch der Einsatz der Balanced
Score Card auf, die zweifellos
den umfassendsten Ansatz zur
Bewertung des Erfolgs von
CRM-Lösungen bietet. Denn
obwohl finanzorientierte Zie-
le wie Rendite und Wachstum
an der Spitze der Kennzahlen-
hierarchie stehen, ermöglicht
es die BSC, auch Meßgrößen

für jene Werte mit einzubezie-
hen, die sich nicht so ohne
weiteres in Euro und Cent an-
geben lassen. Dazu gehören
beispielsweise auch Untersu-
chungen darüber, wie denn
die Kunden selbst die ergriffe-
nen CRM-Maßnahmen ein-
schätzen und die eigenen Mit-
arbeiter mit der neueinge-

führten IT-Funktionalität zu-
frieden sind.

Freilich lassen sich Rentabili-
tät und Rendite ebenso an-
hand von Leistungskriterien
errechnen,  die s ich aus-
schließlich auf klar beziffer-
bare Faktoren wie Zeit, Kosten
oder Umsatz beziehen. Denn

sinkt beispielsweise etwa nach
der Einführung von modula-
rem CRM im Customer Inter-
action Center bei gleichblei-
bendem Umsatz die Zahl der
Retouren, während im Call
Center weniger Beschwerden
und Reklamationen einge-
hen, so wird damit nicht nur
die Kundenzufr iedenhei t
wachsen, sondern daraus
gleichzeitig eine klar meßba-
re und bezifferbare Kosten-
reduktion resultieren.

Mit ähnlichen Kennzahlen für
Vertrieb, Marketing, Service
oder Call Center läßt sich der
ROI jedoch nicht nur messen,
sondern in Simulationsver-
fahren auch für jeden einzel-
nen Geschäftsprozeß progno-
stizieren. Der Vorteil dieser
Methode, die auf Kunden-
datenbank, Datawarehouse
und entsprechender Analyse-
Software beruht, liegt auf der
Hand: Man wird in Zeiten wie
diesen bei der modularen Ein-
führung von CRM mit jenen
Geschäftsprozessen beginnen,
die sich bei kürzester Imple-
mentierung am raschesten rech-
nen – und die man sich auch
leisten kann.

■  Ewald Guido Fischer


