TOPTHEMA

Schwachen der CRM-Praxis

Praxistipps zur gezielten Steigerung der Leistungsfihigkeit und Wirtschaftlichkeit.

Das Kun-

denmanagement ist zwar nicht mehr ohne moderne CRM-Lésungen denkbar, aber dies bedeutet kei-
nesfalls, dass seine Leistungsfahigkeit ausgeschépft wird oder es unter wirtschaftlichen Bedingungen
betrieben wird. Mario Pufahl, Partner von ec4u expert consulting, skizziert die wichtigsten Probleme.
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Beim CRM zeigt die Praxis in den
Unternehmen hiufig vielfiltige Schwichen.
Hier die wichtigsten Probleme:

— Zu allgemein gehaltene strategische
Ziele: Den CRM-Vorhaben mangelt es allzu
hiufig an einer konkreten Ausrichtung. So fehle
es oft nicht nur an einer genauen Beschreibung
des Nutzenbeitrags fiir das Unternehmen, son-
dern ebenso an ausreichenden Gesamtkostenbe-
rechnungen (Total Cost of Ownership). Die
wirtschaftlichen Kalkulationen und Nutzenbe-
trachtungen sind jedoch elementar fiir den Er-
folg und eine wichtige Basis fiir die Bewertung
spiterer Szenarieninderungen.

— Komplexe Projekte wurden in minima-
listische Fachkonzepte gezwingt: Wer zu
Beginn nicht die tatsichlichen fachlichen An-
forderungen differenziert beschrieben und da-
durch insbesondere die Anwender mit ihren
spezifischen Anforderungen zu wenig bertick-
sichtigt hat, muss anschliefend mit erhebli-
chen Problemen kimpfen. Vor allem werden
stindig Nachbesserungsarbeiten erforderlich
oder es miissen Leistungsbeschrinkungen hin-
genommen werden. Denn: Je allgemeiner und
unpriziser die Absichten, desto schwerer wird
es, punktgenau das Ziel zu erreichen. Dement-
sprechend muss die Fachkonzeption mit grofier
Sorgfalt vorgenommen werden, da sie den
Grundstein fiir die spitere Umsetzung legt und
auch den Rahmen fiir die Aufwands- sowie die
Ressourcenplanung beschreibt.

— CRM-Syteme wurden ohne ausreichen-
des Testing zum Einsatz gebracht: Nicht in
der Theorie, sondern unter moglichst realen
Nutzungsverhiltnissen lisst sich ermitteln, in
welcher Weise die fachlichen Anforderungen
auch tatsichlich prizise umgesetzt wurden und
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ob das System von den Anwendern beherrscht
werden kann. Deshalb bedarf es eines sauberen
Testkonzepts und einer bedarfsgerechten Test-
koordination. Ebenso muss ausreichend Zeit fiir
die Priifverfahren unter Praxisbedingungen zur
Verfiigung stehen, damit nicht nur technisch,
sondern auch prozessual getestet werden kann.
Hinsichtlich des Rollouts ist zudem taktisch zu
iiberlegen, mit welcher Benutzergruppe oder -
bei internationalen Projekten - welchem Land
die Einfiihrung zunichst begonnen werden soll:
Ideal ist eine weniger komplexe Benutzergrup-
pe, die sich aber gleichzeitig durch eine hohe
CRM-Akzeptanz auszeichnet, weil der Einfiih-
rungsprozess dann tiberschaubarer ist.

- Kein Unterstiitzungsbedarf nach der
Einfiihrung beriicksichtigt: Die ersten drei
Monate nach der Inbetriebnahme einer CRM-
Losung sind erfahrungsgemif die hirtesten,
aber zu dieser Phase gibt es in den Projektpla-
nungen meist keine Aussage. Auch in den Bud-
gets sind iiblicherweise keine Mittel fiir Opti-
mierungen und Anpassungen vorgeschen. Da-
durch entsteht in der Praxis hiufig das Problem,
dass kein ausreichender Support stattfindet,
sich die Benutzer allein gelassen fiihlen und
ihre Ideen nicht konstruktiv aufgegriffen wer-
den kénnen. Als Konsequenz lebt CRM nicht,
sondern es entstehen Akzeptanzschwichen.

— Zdgerlicher Umgang mit der On-de-
mand-Alternative: Durch den Einsatz von
CRM-Anwendungen im SaaS-Modell kénnen
Unternehmen nach der Berechnung der Marke-
analysten von Gartner die Aufwendungen um
25 bis 40 Prozent reduzieren. Dieser Ersparnisef-
fekt resultiert nicht zuletzt daraus, dass bei der
On-demand-Variante keine Investitionen in
Hard- und Software anfallen. Trotz dieser wirt-
schaftlichen VerheiSungen wird den SaaS-Kon-
zepten Skepsis entgegengebracht, statt sie mit
pragmatischem Blick zu bewerten.

— Prozesseffizienz bleibt im Dunkeln: Die
Qualitit einer CRM-Losung misst sich lingst
nicht nur daran, welche Funktionalititen sie
aufweist, sondern vor allem daran,welchen
Nutzengrad sie erzeugt. Dazu gehoren effizien-
te und wirtschaftliche Abliufe. Deren Qualitit

wird jedoch meist nicht ausreichend prizise
analysiert, deshalb gehen Leistungspotenziale
zwangsliufig verloren. Dabei gibt es wirkungs-
volle Instrumente zur Ermittlung von Schwi-
chen wie etwa die Clickstream-Analyse. Hier
wird die Anzahl von Klicks in Kernprozessen des
CRM-Systems ermittelt und mit Benchmarks
verglichen. Diese ermittelt vor allem, wie effi-
zient sich User durch das System bewegen, wie
performant sich das System dabei verhilt und
an welchen Stellen Optimierungsbedarf be-
steht. Ein weiterer Ansatz zur Effizienzsteige-
rung besteht darin, eine Standardisierung der
Prozessschnittstellen zwischen Fachbereich
und IT vorzunchmen.

- Kein priziser Blick auf wirtschaftliche
Optimierungspotenziale: Die Betriebskosten
verschlingen einen Grofiteil der CRM-Budgets,
demzufolge miissen sie konsequent im Auge
behalten werden. Dazu gehért etwa, die War-
tungskosten kritisch unter die Lupe zu nehmen.
Denn bei einer genauen Berechnung der Kos-
tenbldcke und Identifizierung der Kostentreiber
werden hiufig zahlreiche versteckte Op-
timierungspotenziale entdeckt. Auch eine kon-
sequente Umsetzung von Service Level Agree-
ments (SLA) mit dem internen oder externen
Dienstleister weist hiufig den Weg zu Einspar-
méglichkeiten. Oftmals werden vertragliche Re-
gelungen zu intransparent aufgesetzt, als Folge
werden Minderleistungen nicht wahrgenom-
men, miissen aber dennoch voll bezahlt werden.
— CRM wird zu isoliert betrachtet: Soll mit
diesen Losungen die Sales-Power wirksam er-
hoht werden, dann diirfen sie nicht unter zu en-
gem Fokus stehen und beispielsweise das Con-
trolling der Vertriebsprozesse auflen vor lassen.
Immerhin findet nach einer ecqu-Erhebung nur
in jedem vierten Unternehmen durchgingig ein
systematisches Vertriebscontrolling statt, weil
es dafiir meist an den notwendigen Rahmenbe-
dingungen fehlt. So geben mehr als die Hilfte
der befragten Vertriebschefs an, dass die strate-
gische Positionierung des Controllings noch
Mingel aufweist. Auflerdem besteht lediglich in
zwel von fiinf Firmen eine positive Akzeptanz
des Vertriebscontrollings. L]
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