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1. Herausforderung fir den Mittelstand
1.1. Uberwindung der Krise
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Anagaben in Prozent. An 100 fehlend: keine Antwort / Unternehmen ist von der Krise nicht betroffen.

Quelle: Schroder (2008)
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1. Herausforderung fir den Mittelstand
1.2. Servicewiste Deutschland

niedrig hoch
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. Die Kundenorientierung in Deutschland ist bisher klaglich platziert, lediglich Russland
belegt im internationalen Vergleich einen schlechteren Rang.

. Kanada weist dagegen die hochste Servicekultur im internationalen Vergleich auf, bestes

Nachbarland ist Danemark.
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2.  Customer Relationship Management im Mittelstand
2.1. Beschaftigt sich IThr Unternehmen mit CRM
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2. Customer Relationship Management im Mittelstand
2.2. CRM als Bestandteil im Unternehmen
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2.

Customer Relationship Management im Mittelstand

2.3. Grinde, sich mit CRM zu beschéaftigen
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2. Customer Relationship Management im Mittelstand
2.4. Probleme bei der Einfihrung von CRM

Unser Unternehmen hat eine zu geringe Arbeitsteilung. 36% 46%
Zur Erfillung der Kundenwiinsche miissen wir flexibel bleiben. 35‘3@1%
Der Nutzen von CRM ist nicht transparent genug. 30%. 26%
Unser Unternehmen hat zu stark spezialisierte Prozesse. 32% 45%
Wir verfiigen nicht Uiber geniigend freie Personalressourcen. 32% 41%
Die Einfiihrung von CRM ist zu komplex. 32% 55%
Unser Unternehmen hat keine schriftliche Wissensdokumentation 27%. 50%
Wir verfiigen nicht iber eine geeignete technische Infrastruktur. i 27% 50% ia
Wir verfiigen nicht Gber geniigend qualifiziertes Personal. 23% 54%% ]
Unser Unternehmen hat zu stark spezialisierte Produkte. ) 18% 59% nemn
Die Einfilhrung von CRM erfordert einen zu langen Pl.horizont. 18% 55%
CRM ist unbekannt. 18% 68%
Wir verfiigen nicht ber geniigend finanzielle Mittel. 14% 64%
CRM entspricht nicht unserer Unternehmensphilosophie. 9% 73%
Sonstiges* 2% 18%
Fur CRM ist unsere Organisationsform nicht geeignet. 5% 77%
CRM passt nicht in unsere Unternehmensstrategie. 5% 77%

Haufigkeiten 0 5 10 15 20

Quelle: Schroder (2008)
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2. Customer Relationship Management im Mittelstand
2.4. CRM-Malinahmen im Unternehmen?

Besonders im B2B-Bereich ist

- Service unabdingbar. Und daher
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2. Customer Relationship Management im Mittelstand
2.5. Bedeutung und Erreichung von CRM-Zielen

Verbesserung der Qualitat der Kundenkontakte
Realisierung ungenutzter Verkaufspotenziale
Erhohung des Kundenwertes

Verbesserung des Kundenwissens

Erhdhung der Kundenzufriedenheit

Steigerung des Umsatzes

Erhdohung der Kundentreue

Gewinnung von Neukunden

Koordination der Kommunikationskanale
Entwicklung von Standardabldufen

Erhdohung der Zahl der bearbeiteten Kundenkont.
Integration der Kommunikationskanale
Erhohung der Mitarbeiterkompetenz
Koordination der Vertriebskandle

Integration der Vertriebskanale

Erhohung der Mitarbeiterzufriedenheit
Ruckgewinnung verlorener Kunden

Senkung der Kosten

Sonstiges™

Verabschiedung unprofitabler Kunden

4,4
4,3
4,2
4,2
4,2
4,1
4,0
4,0
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3,7

3,37

Bedeutung

Erreichung

1
sehr niedrig

5
sehr hoch

Quelle: Schroder (2008)
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2. Customer Relationship Management im Mittelstand
2.6. Messung von psychologischen Einflussfaktoren

Beschéftigen Sie sich als Unternehmen mit den psychologischen Auswirkungen von CRM auf Ihre
Kunden?

NE|

Nur sehr wenige Unternehmen beschaftigen sich mit psychologischen Einflussfaktoren im CRM:
. Haufig unterteilt man die Kunden im gangigen ABC-Muster, Neu- und Altkunde, etc.

. Der Einfluss der Vertriebsmitarbeiter auf die Kundenbindung wird groR3tenteils vernachlassigt.
Gerade der Einfluss des AuRendienstes auf das Kundenverhalten ist den meisten Unternehmen
nicht bewusst.
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2. Customer Relationship Management im Mittelstand
2.7. Kunden im Innovationsprozess

Inwieweit lassen Sie Ihre Kunden an Innovationsprojekten partizipieren?

Kein Einfluss

Geringer Einfluss

Mittlerer Einfluss

B

Hoher Einfluss

. Die wenigsten mittelstandischen Unternehmen binden Ihre Kunden in Innovationsprojekte mit
ein.

. Aufgrund dieser geringen Partizipation ist davon auszugehen, dass Kunden sich auch weniger
mit dem Unternehmen identifizieren.

. Eine starke Kundenbindung verlauft demnach Gber eine personliche Betreuung und das

Eingehen auf Winsche des Kunden.
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2. Customer Relationship Management im Mittelstand
2.8. Innovationszentren und Kundennahe

Abweichung vom Durchschnitt; Durchschnitt = 3,31
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Chemie 0l und Gas Pharma Stahl Telekommunikation  Versorgungswirtschaft
Quelle: Accenture-Analyse (2008)
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3. Fazit
3.1. MalRnahmen nach der Krise

Strategiewechsel Saldo Strategiewechsel
Gesamtwirtschaft Kein Strategiewechsel — Kein Strategiewechsel
Gewinnung neuer Kunden [ e 81 I 0
&1
Pflege von Bestandskunden I s ca 72 M E
hohe Service- und I s &7 M s
Beratungsqualitat 53
Einfliihrung neuer Produkte . v 0 7o >
4
Diversifizierung . 4= 61 H 2
40
starke Vertriebsstruktur . - 54 I
Konzentration der Produktpalette - EL ‘ 2946 | - 17
Investitionen in Werbung e ‘ 5 34 ‘ M =
1
. Eine effektive Kundengewinnung und —Bindung haben fiir viele Unternenmen gerade nach der
Krise eine hohere Prioritat erhalten.
. Dennoch fehlen den meisten Unternehmen noch die geeigneten Mittel und Anséatze, um diese

Malnahmen effektiv umzusetzen.
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Zitat

,,Herr der Vergangenheit ist,
wer sich erinnern kann.
Herr der Zukunft ist, wer
sich wandeln kann.*

Ein chinesisches Sprichwort (tber 400 Jahre alt)
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