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Vorwort zur ersten Auflage 

von Kurt Sibold 

Schon immer standen der Kunde, seine Ansprüche und 
Bedürfnisse im Mittelpunkt des wirtschaftlichen Handels. 
Vor wenigen Jahrzehnten war dessen Zufriedenheit das 
Ziel von Marketing und Vertriebsaktivitäten. Wer zu-
frieden war, kam wieder. Doch mit der steigenden Zahl 
von Me-Too-Produkten richteten die Unternehmensführungen ihre Auf-
merksamkeit neben der Produktentwicklung auf den Markenaufbau und 
die damit verbundene Kundenbindung. Service wurde ein wichtiges 
Schlagwort. Doch auch dies reichte ab den 90er Jahren nicht mehr zur ein-
deutigen Differenzierung vom Wettbewerb. Die firmeninternen Abteilun-
gen müssen mit einer Stimme sprechen – es kann nicht sein, dass der Servi-
ce einen anderen Preis für dasselbe Produkt wie der Vertrieb nennt. Die 
ständig wachsende Flut an Kundendaten musste strukturiert und für alle 
Mitarbeiter transparent in kompletten Kundenakten zugänglich werden. 

Es war die Geburtsstunde des professionellen Managements der Kundenbe-
ziehungen (CRM, Customer Relationship Management), das sich gerade 
zum Kundenwert-Management weiterentwickelt. Die zentrale Rolle spielt 
hierbei die strukturierte Analyse der im operativen Tagesgeschäft gesam-
melten Kundendaten und der Einsatz von Instrumenten wie der ABC-
Analyse und Score-Cards. 

Doch was bedeutet dies für mittelständische Unternehmen, die ihre Posi-
tion in immer härter umkämpften Märkten ausbauen wollen? Die Kun-
denwünsche sind der Grundstein des Erfolgs. Um diese zu erfüllen, müssen 
immer mehr Einflussfaktoren berücksichtigt werden: Durch die Kosten- 
und Produktleistungstransparenz via Internet sind die Kunden besser in-
formiert als je zuvor. Doch der Wandel von einer produkt- oder prozess-
zentrierten zu einer kundenfokussierten Unternehmenskultur verlangt 
oftmals ein radikales Umdenken bei allen Mitarbeitern – allen voran beim 
Management. 
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Professionelles CRM ist eine unverzichtbare Säule des Erfolgs. Richtig ein-
gesetzt, ist es ein bedeutender Baustein auf dem Weg zur Gewinnmaximie-
rung und zur Stärkung der Wettbewerbsposition. Nach Einführung eines 
unternehmensweiten und transparenten Managements der Kundenbezie-
hungen und der damit erzielten Kundenloyalität, steigt in der Regel der 
Umsatz pro Kunde bei sinkenden Kosten, was sich positiv auf den Ertrag 
auswirkt. 

Wer die Kundenbeziehungen aktiv und über mehrere Kanäle hinweg steu-
ert, gewinnt Kunden, bindet diese und bei richtig eingesetzten Maßnahmen 
ist eine hohe Kundentreue und sogar -loyalität zu erreichen. Jeder Kunde 
sammelt viele Erfahrungen mit einem Produkt und dem Unternehmen – 
wenn diese ein einheitliches, positives Bild ergeben, kommt der Kunde 
gerne wieder. Vor allem, wenn das Unternehmen seine Bedürfnisse ins 
Zentrum stellt und nicht die Kostenreduzierung oder Effizienzsteigerung. 
Diese Effekte treten bei einem gut geplanten und eingeführten CRM ohne-
hin auf. 

Was dieses Buch zum Erfolg mit CRM beiträgt 

Im vorliegenden Fachbuch geben führende Experten mit ausgeprägten 
Praxiserfahrungen hilfreiche Ratschläge zum Thema CRM. Sie zeigen auf, 
wie man das Langfristthema systematisch angeht und durch Vertrauen 
bildende Maßnahmen in Richtung Kunde sowie durch Kundenwertanaly-
sen den Umsatz bzw. Ertrag steigert. Die Autoren dieses Fachbuches legen 
dar, wie man Mitarbeiter für das Potenzial des professionellen CRM begeis-
tert, Kundenprofile erfasst und über exakt abgestimmte Angebote für Um-
satz- und Ertragssteigerungen nutzt. Strategische Hintergrundinformatio-
nen, konkrete Maßnahmen und Vorgehensweisen, Best Practice, Anwen-
derbeispiele und Checklisten sind eine echte Hilfe, wenn es darum geht, das 
Thema CRM anzupacken. Richtig eingesetzt ist der ROI nach Einführung 
eines CRM-Systems in der Regel schon nach kurzer Zeit erreicht. 

Nicht zuletzt wird durch die hohe Zufriedenheit der Kunden auch eine 
hohe Weiterempfehlungsquote erreicht. Somit kurbelt CRM auch eine der 
effektivsten und kostengünstigsten Marketingmaßnahmen an. Jedem er-
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folgsorientierten Manager wird sofort klar: An einem systematischen Kun-
denbeziehungsmanagement kommt heute kein Unternehmen mehr vorbei.  

Für wen ist das Buch gedacht? 

Das Buch gibt das nötige Hintergrundwissen für die erfolgreiche CRM-
Einführung in mittelständischen Unternehmen. Dabei wendet es sich an 
Geschäftsführer und Mitarbeiter aus den Abteilungen Marketing, Vertrieb 
und Kundenservice. Es will eine praktische Hilfe sein und durch Know-how 
und methodisches Wissen den Erfolg mit CRM herbeiführen. Regelmäßig 
neue Beiträge und Checklisten veröffentlichen die CRM-Experten übrigens 
im Internetportal www.crm-erfolg.de. 

Mein Dank für dieses CRM-Praxis-Handbuch geht an alle Autoren, die das 
Buch mit ihrem Engagement und Know-how unterstützt haben. 

Vorwort zur zweiten Auflage 

von Kurt Sibold 

Für die erfolgreiche Einführung von Kundenbeziehungsmanagement im 
Unternehmen sind aktuelle Informationen unerlässlich. Deshalb haben wir 
die Autoren der ersten Auflage gebeten, ihre bestehenden Fachbeiträge auf 
den neuesten Stand zu bringen. Diesem Aufruf sind die Experten gerne 
nachgekommen. Sie als Leser der zweiten Auflage profitieren nun von top-
aktuellem Know-how. 

Dazu runden neue Artikel von Prof. Dr. Peter Winkelmann, Dr. Wolfgang 
Martin und dem Management-Experten Benno Daegling das Themen-
spektrum ab, um mittelständischen Unternehmen weiteres Praxis-Know-
how zu bieten. Erweitert wurde die zweite Auflage auch durch Anwender-
beispiele aus den Bereichen Versicherung und Automobil sowie neue 
Checklisten. 

Ich möchte allen Autoren für ihr wiederholtes Engagement danken und 
wünsche allen Lesern viel Erfolg mit CRM. 




