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Die CRM-Ausrichtung der Unternehmen hinkt den dynami-
schen Veranderungen in den Organisationsstrukturen, den
Produktstrategien und Marktverhaltnissen heute noch

immer vielfach hinterher.

Infos zum Autor

mehr ohne moderne CRM-Losungen denk- firdasUnternehmenleistensoll, sondern mindestens
bar, aber dies bedeutet keinesfalls, dass ihre  ebenso haufig werden keine ausreichenden Gesamt-
Leistungsfahigkeit ausgeschopft wird oder sie unter  kostenberechnungen (Total Cost of Ownership) vor-
wirtschaftlichen Bedingungen betriebenwerden.Im  genommen. Die wirtschaftlichen Kalkulationen und
Gegenteil zeigtdie Praxisinden Unternehmenhdufig  Nutzen-Betrachtungen sind jedoch elementarfiirden
vielfaltige Schwéchen. Nachfolgend die wichtigsten  Erfolg und ausserdem als Basis fiir die Bewertung

D as heutige Kundenmanagement istzwar nicht  genauen Beschreibung, welchen Nutzenbeitrag CRM

Schwachstellen in der CRM-Praxis. spaterer Szenariendnderungen von wesentlicher
Bedeutung.
1. Zu allgemein gehaltene strategische Ziele: Der
Mario Pufahl Begriff CRM-Strategie ist zwar schnell gesprochen, 2. Komplexe Projekte wurden in minimalistische
Direktor EC4U tatsachlichmangeltesden CRM-VorhabeninderPra- Fachkonzepte gezwingt: Wer zu Beginn nicht die
Expert Consulting xisaberallzuhaufigan dernotwendigerweise konkre-  tatsachlichen fachlichen Anforderungen ausrei-

ten Ausrichtung. So fehlt es oft nicht nur an einer chend differenziert beschrieben und dadurch ins-
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besondere die Anwender mit ihren spezifischen
Anforderungen zu wenig bertcksichtigt hat, muss
anschliessend in der Praxis mit erheblichen Proble-
men kdmpfen. Vorallem werden standig Nachbesse-
rungsarbeiten erforderlich oder es mussen Leis-
tungsbeschrankungen hingenommenwerden. Denn
je allgemeiner und unpréaziser die Absichten, desto
schwerer wird es, punktgenau das Ziel zu erreichen.
Dementsprechend muss eine grosse Sorgfalt bei
der Fachkonzeption entwickelt werden, da sie den
Grundstein fr die spatere Umsetzung legt und auch
den Rahmen fir die Aufwands- sowie Ressourcen-
planung beschreibt.

3. CRM-Systeme wurden ohne ausreichendes Tes-
ting zum Einsatz gebracht: Nicht in der Theorie, son-
dern unter moglichst realen Nutzungsverhaltnissen
lasst sich ermitteln, in welcher Weise die fachlichen
Anforderungen auch tatsachlich préazise umgesetzt
wurden und ob das System von den Anwendern
beherrscht werden kann. Deshalb bedarf es eines
sauberen Testkonzepts und einer bedarfsgerechten
Testkoordination. Ebenso muss ausreichend Zeit fur
die Prufverfahren unter Praxisbedingungen zur Ver-
figung stehen, damit nicht nur technisch, sondern
auch prozessual getestet werden kann. Hinsichtlich
des Rolloutsistzudem taktisch zu uberlegen, mit wel-
cher Benutzergruppe oder —bei internationalen Pro-
jekten — welchem Land die Einfiihrung zunéchst
begonnen werden soll: Ideal ist eine weniger kom-
plexe Benutzergruppe, die sich aber gleichzeitig
durch eine hohe CRM-Akzeptanz auszeichnet, weil
der Einfuhrungsprozess dann uberschaubarer ist
und mogliche Probleme im Unternehmen nicht zu
kritisch ausstrahlen.

4. Kein Unterstutzungsbedarf nach der Einfuhrung
berucksichtigt: Dieersten drei Monate nach derInbe-
triebnahme einer CRM-Losung sind erfahrungsge-
massdie hartesten, aberzudieser Phase gibtesinden
Projektplanungen meist keine Aussage. Auch in den
Budgets sind iblicherweise keine Mittel fur Optimie-
rungen und Anpassungen vorgesehen. Dadurch ent-
stehtin der Praxis haufig das Problem, dass kein aus-
reichender Support stattfindet, sich die Benutzer
allein gelassen fuhlen und ihre Ideen nicht konstruk-
tivaufgegriffen werden konnen. Als Konsequenzlebt
CRM nicht, sondern es entstehen stattdessen Akzep-
tanzschwachen.

5. Zogerlicher Umgang mit der On-demand-Alterna-
tive: Durch den Einsatz von CRM-Anwendungen im
SaaS-Modellkonnen Unternehmennach den Berech-
nungen der Marktanalysten von Gartner die Aufwen-
dungen um 25 bis 40 Prozent reduzieren. Dieser
Ersparniseffekt resultiert nicht zuletzt daraus, dass
bei der On-demand-Variante keine Investitionen in
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Hard- und Software anfallen. Trotz dieser wirtschaft-
lichen Verheissungen wird den SaaS-Konzepten teil-
weise und unnotigerweise Skepsis entgegengebracht
statt sie mit pragmatischem Blick zu bewerten.

6. Prozesseffizienz bleibt im Dunkeln: Die Qualitat
einer CRM-L6sung misst sich langst nicht nur daran,
welche Funktionalititen sie aufweist, sondern vor
allem welchen Nutzengrad sie erzeugt. Dazu gehoren
effiziente und wirtschaftliche Ablaufe. Deren Qualitat
und Reifegrad wird jedoch meist nicht ausreichend
prazise analysiert, deshalb gehen Leistungspotenzi-
ale zwangslaufig verloren. Dabei gibt es wirkungs-
volle Instrumente zur Ermittlung von Schwachen wie
etwa die sogenannte Clickstream-Analyse. Hierbei
wird die Anzahl von Klicks in Kernprozessen des
CRM-Systems ermittelt und mit Benchmarks vergli-
chen. Die Clickstream-Analyse ermittelt vor allem,
wie effizient sich User durch das System bewegen,
wie performant sich das System dabei verhalt und an
welchen Stellen konkreter Optimierungsbedarf
besteht. Ein weiterer Ansatz zur Effizienzsteigerung
besteht darin, eine Standardisierung der Prozess-
schnittstellen zwischen Fachbereich und IT vorzu-
nehmen.

7. Kein praziser Blick auf wirtschaftliche Optimie-
rungspotenziale: Die Betriebskosten verschlingen
einen Grossteil der CRM-Budgets, demzufolge mus-
sen sie konsequent im Auge behalten werden. Dazu
gehort etwa, die Wartungskosten kritisch unter die
Lupe zu nehmen. Denn bei einer genauen Berech-
nung der Kostenblocke und Identifizierung der Kos-
tentreiber werden hiufig zahlreiche versteckte Opti-
mierungspotenzialeentdeckt.Aucheinekonsequente
Umsetzung von Service Level Agreements (SLA) mit
dem internen oder externen Dienstleister weist hau-
fig den Weg zu Einsparmdglichkeiten. Oftmals wer-
den vertragliche Regelungen zu intransparent auf-
gesetzt, als Folge werden Minderleistungen nicht
wahrgenommen, mussen aber dennoch voll bezahlt
werden.

8. CRM wird zu isoliert betrachtet: Soll mit diesen
Losungen die Sales-Power wirksam erhoht werden,
dann dirfen sie nicht unter zu engem Fokus stehen
und beispielsweise das Controlling der Vertriebs-
prozesse aussen vor lassen. Immerhin findet nach
einer EC4U-Erhebung nur in jedem vierten Unter-
nehmen durchgéangig ein systematisches Vertriebs-
controlling statt, weil es dafiir meist an den notwen-
digen Rahmenbedingungen fehlt. So geben mehrals
die Halfte der befragten Vertriebschefs an, dass die
strategische Positionierung des Controllings noch
Mangel aufweist. Ausserdem besteht lediglich in
zwei von finf Firmen eine positive Akzeptanz des
Vertriebscontrollings. O
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