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1 Einleitung

1.1 Problemdarstellung und Ziel der Arbeit

Seit den 1990er Jahren gewinnt die Kundenorientierung' bei Unternehmen im
deutschsprachigen Wirtschaftsraum an Bedeutung.? Griinde hierfiir liegen in der
zunehmenden Intensivierung des Wettbewerbs, der zunehmenden Produkthomo-
genitat® und Marktséattigung® sowie dem stirkeren Selektionsverhalten und der
damit einhergehenden abnehmenden Loyalitat der Kunden®. Die Wettbewerbs-
intensivierung fuhrt zu einer zunehmenden Fokussierung der Unternehmen auf
den Erfolgsfaktor Kunden.® Kundenorientierte Unternehmensstrategien und
-maBnahmen allein reichen jedoch nicht aus, um sich einen erheblichen Wett-
bewerbsvorteil zu verschaffen. Erst in Verbindung mit der langfristigen Bindung
der Kunden an das Unternehmen steigt die Mdglichkeit zur Erzielung des Unter-
nehmenserfolgs und dauerhaften Wachstums.” Auf diesen Erkenntnissen basiert
die Entwicklung des Customer Relationship Managements®, im Folgenden CRM
benannt.®

Das CRM ist bereits seit mehreren Jahren ein viel und umfassend behandeltes
Thema in der Literatur. Es ist in mittelstdndischen und insbesondere in groBen
Unternehmen verbreitet.'® Das zu Beginn starke Interesse der Unternehmen an
CRM wurde zunehmend durch kritische Stimmen Uber Effizienz und Wirtschaft-
lichkeit gedampft."’ So gelten etwa 60 % der CRM-Projekte als nicht zielfilhrend

t.12

oder sogar als gescheitert.'© Der Beitrag des CRM am wirtschaftlichen Erfolg der

1 Definition: Die Kundenorientierung ist ein Bestandteil der existierenden Unternehmenskultur, die
die Einstellung und das Verhalten der Mitarbeiter in Richtung Kunden und Kundenbedurfnisse
beeinflusst.

Vgl. Kammerer (2005), S. 18

Vgl. Hermanns / Thurm (2000), S. 469; Reinecke / Sausen (2002), S. 2

Vgl. Buckler / Wibker (2002), S. 27

Vgl. Bruhn (2003), S. 2

Vgl. Bliemel / Kotler (2006), S. 55

Vgl. Bruhn (2003), S. V.; Sexauer (2002), S. 218

Vgl. Raab / Werner (2005), S. 13

Die deutsche Bezeichnung des Customer Relationship Managements ist Kundenbeziehungs-
management.

9 Vgl. Adelt (2006), S. 1160

10 Vgl. Duffner / Henn (2001), S. 33; URL: http:// www. systems-world.de, 16.04.2007

11 Vgl. Hippner / Leber / Wilde (2004), S. 137

12 Vgl. Duffner / Henn (2001), S. 206
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Unternehmen ist jedoch nachgewiesen.'® Damit dieser sich entfaltet, ist das Con-
trolling von CRM notwendig.'* Das Controlling unterstiitzt das CRM bei der Er-
reichung festgelegter Ziele durch Messung, Bewertung und Lenkung. Die hohe
Relevanz der Thematik CRM flhrt auch zu verstarkter Beschaftigung in der Wis-
senschaft mit dem Controlling von CRM. Das CRM-Controlling befindet sich je-
doch noch im Anfangsstadium.' Dies spiegelt sich auch bei der Entwicklung
geeigneter Controlling-Instrumente wider. So existiert bislang kein spezifisches
Instrument zum Controlling von CRM.'®

Ziel der Arbeit ist es, den Status quo des CRM-Controllings in Theorie und Praxis
darzustellen. Hierbei soll herausgefunden werden, ob, in welchem Umfang und
mit welchem Instrument das Controlling von CRM in deutschen mittelstdndischen
und groBen Unternehmen durchgefihrt wird. Weiterhin sollen die Ergebnisse aus
Wissenschaft und Praxis miteinander abgeglichen werden, um daraus Implika-
tionen fir weitere Erkenntnisse zum CRM-Controlling abzuleiten.

1.2 Vorgehensweise und Aufbau der Arbeit

Die Darstellung des CRM-Controllings erfordert zuerst eine Beschreibung des
CRM-Konzepts (Kapitel 2). Hierbei werden die Grundlagen des CRM (Kapitel
2.1-2.3), die internen Rahmenbedingungen (Kapitel 2.4), der zentrale CRM-
Bestandteil Informationstechnologie (Kapitel 2.5), die Faktoren zur Beziehungs-
gestaltung (Kapitel 2.6-2.8) und schlieBlich der Nutzen des CRM (Kapitel 2.9)
dargestellt. Darauf aufbauend erfolgen Erlduterungen zum allgemeinen
Controlling (Kapitel 3), um anschlieBend auf das CRM-Controlling einzugehen
(Kapitel 4). Hier wer-den zunachst Grundlagen und Bedeutung des CRM-
Controllings erlautert (Kapitel 4.1) und dann dessen Komplexitdt und
Besonderheiten hervorgehoben (Kapitel 4.2). Daraus werden Anforderungen an
ein CRM-Controllingsystem formuliert (Kapitel 4.3). In Kapitel 4.4 werden
Instrumentarien zum Controlling von CRM dargestellt und auf ihre Eignung hin
Uberprtft. Dies schlieBt die Theorie ab. Um den aktuellen Stand des CRM-
Controllings in mittelstdndischen und groBen Unternehmen zu erfahren, werden

13 Vgl. Kammerer (2005), S. 1

14 Vgl. Hippner / Leber / Wilde (2004), S. 137

15 Vgl. ebd., S, 137

16 Vgl. Eberl / Zinnbauer (2003), S. 45; Hwang / Kim / Suh (2003), S. 5; Kammerer (2005), S. 1
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CRM-Experten befragt. Auf Grundlage der theoretischen Darlegung werden
Fragen an Unternehmen formuliert, gestellt und ausgewertet. So soll der Status
quo von CRM-Controlling in der Praxis ermittelt werden. AnschlieBend werden
die Ergebnisse aus Theorie und Praxis verglichen und diskutiert (Kapitel 5). Zum
Ende der Arbeit werden aus den bisherigen Ergebnissen des CRM-Controllings
Implikationen fir weitere Erkenntnisse zum Controlling von CRM abgeleitet
(Kapitel 6) und ein Ausblick erstellt (Kapitel 7).



