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Einleitung und Zielsetzung der Arbeit

1 Einleitung und Zielsetzung der Arbeit

Kunden! sind das wertvollste Gut eines jeden Unternehmens. Ohne sie konnen
wirtschaftliche Ziele nicht erreicht werden. Aus diesem Grund ist es liberlebens-
wichtig, den Fokus der unternehmerischen Aktivititen auf Bediirfnisse und Wiin-
sche der Kunden zu legen. Allerdings ist dies in der Praxis noch nicht allzu oft der
Fall, da viele Unternehmen nicht ihre Kunden, sondern ihre Produkte und Techno-
logien in den Vordergrund riicken. Zwar behauptet kaum ein Unternehmen von
sich, dass es nicht kundenorientiert sei, jedoch muss an dieser Stelle die Auslegung
von Kundenbindung und Kundenorientierung neu tiberdacht werden. Durch das
Customer Relationship Management (kurz: CRM) wird eine ganzheitliche Losung
fiir den Aufbau und der Intensivierung von Kundenbindung geboten. Das CRM ist
abgekoppelt vom tiblichen Verkauf eines 6konomischen Guts, welcher darauf ab-
zielt, einen einmaligen Umsatz zu verbuchen, und befasst sich tiefgehend mit der
Bindung des Kunden. Zwar ist CRM kein neuartiges Phanomen, doch nach einer
aktuellen Verbraucherstudie zu CRM-Software in Deutschland aus dem Jahr 2018
geht hervor, dass knapp 40% der befragten deutschen Unternehmen kein CRM-Sys-
tem benutzen, aber Interesse daran hatten, eines zu implementieren.?

Die Nachfrage nach CRM-Losungen ist berechtigt: Im Zeitalter der Digitalisierung
und Globalisierung wird der Wettbewerb auf dem freien Markt immer umkampfter.
Unternehmen stehen in direkter Konkurrenz mit einer Vielzahl anderer Anbieter,
insbesondere aus dem ostasiatischen Raum, die immensen Kostendruck austiben.
Verbraucher kénnen dank des Internets unmittelbar Angebote vergleichen und aus
einer breiten Masse homogener Produkte frei wahlen. Es lauft darauf hinaus, dass
die Kundenneugewinnung immer aufwendiger und kostspieliger wird.

Das langfristige Bestehen am Markt kann nur gewdahrleistet werden, wenn Unter-
nehmen ihre relevanten Zielgruppen analysieren und die Erwartungen und Bedtirf-
nisse erflillen oder tUbertreffen. Voraussetzung ist allerdings, dass Unternehmen
liber gewisse Erwartungshaltungen und Wiinsche der Kunden informiert sind, um
ein auf sie abgestimmtes Angebot unterbreiten zu konnen. Hierbei sind langfristige

! Im Sinne einer besseren Lesbarkeit wird in dieser Bachelorarbeit auf die geschlechtsspezifi-
sche Differenzierung, z.B. Kunden und Kundinnen, verzichtet. Entsprechende Begrifflichkei-
ten sind daher geschlechtsneutral zu verstehen.

2 Vgl. Bahr, I. (2018): 6 Dinge, die man iiber den deutschen CRM Markt wissen sollte - Nutzer-
studie 2018, in: https://www.capterra.com.de/blog/256 /crm-markt-deutschland-verbrau-
cherstudie-2018, abgerufen am: 10.07.2018.



