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enabling CRM

CRM-Software richtig einfuihren. In vielen Unternehmen

bleiben teuer gekaufte Programme firs Kundenmanagement

ungenutzt. Dem Projektflop lasst sich aber vorbeugen.

Des Kunden neue Daten. Eigentlich hatte
Michael Horatschek alles richtig gemacht.
Als der IT-Leiter eines schnell wachsenden
Hardware-Héndlers Anfang 2008 den Auf-
trag erhielt, ein CRM-System einzufiihren,
tat er das in bewahrter Art. Er erhob ge-
meinsam mit dem Vertriebsleiter die Anfor-
derungen und evaluierte mehrere Losungen.
Nach der Einfiihrung folgte eine ausfiihrli-
che Schulung fiir alle Vertriebsmitarbeiter.
Einige Monate spater sollte Horatschek
dem Geschaftsfithrer von den ersten Er-
kenntnissen iiber die Kundenstruktur be-
richten. Doch das Herz des CRM-Systems,
die Kundendatenbank, schlug kaum ver-
nehmbar. Denn statt die hochmoderne Soft-
ware zu nutzen, blieben die meisten Ver-

triebler lieber bei ihren eigenen Excel-Listen !

und Notizbuchern.

Horatschek ist mit seinem Misserfolg
nicht allein: ,Viele CRM-Initiativen be-
schrinken Customer Relarionship Manage-
ment darauf, ein Tool zu implementieren.
Daraus wird nie ein voller Erfolg", sagt
Bernd Hesse, Geschiftsfiihrer der maihiro
GmbH. Der Chef des deutschen Unterneh-

men fiir CRM-Beratung, das auch eine Toch- |

ter im Wiener Tech Gate unterhalt, plaudert
aus dem Nahkastchen. ,,Oft meinen die in-
volvierten Mitarbeiter, dass die Software nur
noch um einige Features erweitert werden
miisste, dann werde alles gut. Bei diesem

Ansatz wird der Wunsch nach neuen Funkti-

onen endlos weiterlaufen, aber die Kunden
werden niemals was von CRM merken.*“

Strategie und Ziele. Dem vorzubeugen,
beginnt vor der Auswahl der Software.
,Man sollte die Ziele sowohl nach internen
als auch nach externen Kriterien erheben*,
empfiehlt Wolfgang Schwetz. Der gebiirtige
Osterreicher gilt als einer der Experten fiir
Kundenbindungs-Software schlechthin. Ein
externes Ziel, so Schwetz, kann etwa die
bessere Bearbeitung von Reklamationen
sein. Ein internes Ziel wiederum ist die Effi-
zienzsteigerung der Geschaftsprozesse.
wNach der Zielsetzung ist es wichtig, die
relevanten Geschiiftsprozesse zu identifizie-

Managen der Kundenbeziehungen:
+Weann du vom AuBendienst eine
Information willst, musst du

ihm dafir drei geben.”

b

ren und integriert zu betrachten®, sagt der

. Chef der auf CRM spezialisierten Sensix AG,

. Richard Konig. Die darauf folgenden Metho-

- den sind Klassisch: ,Wir dokumentieren die
Prozesse und analysieren die Flussdiagram-

. me. Daraus entwickeln wir optimierte Soll-

| prozesse®, so Kénig. Die Geschiftsprozesse

- sind haufig auch Grundlage fiir einen funk-

tionalen Kriterienkatalog. Erst darauf auf-

bauend beginnt idealerweise die Auswahl

¢ der CRM-Software.

Mitarbeiter und Veranderungen. Die

: grofite Herausforderung ist freilich, die Mit-

. arbeiter mit ins Boot zu holen. Kaum ein

Unternehmen, in dem es ihn nicht gibt: den

- altgedienten AuBendienstler, der seit 25

. Jahren seine eigenen Notzen fiihrt und den
Computer bestenfalls als unnotwendiges
Ubel betrachtet. Er bringt wenig Euphorie
dafiir auf, sein Wissen mit Kollegen zu tei-
len. Thn vom neuen CRM-System zu iiber-
zeugen, funktioniert nur, wenn man ihn
rechtzeitig in das Projekt einbindet. In
Workshops lassen sich sowohl juvenile Opi-
nion Leader als auch potenzielle Kritiker wie
der ausgefuchste Verkaufssenior identifizie-

. ren. ,Neben Mitarbeitern aus Vertrieb, Mar-
keting und Service kann es sinnvoll sein,
weitere Abteilungen wie das Produktma-
nagement einzubinden. SchlieRlich sollten
Ruickmeldungen von Kunden in den Pro-
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duktentwicklungsprozess einbezogen wer-
den®, erkldrt Bernd Hesse. Den offensichtli-
chen Zielkonflikt lost das allein nicht immer.
Wer jahrelang wertvolles Wissen tiber den
Kunden gesammelt hat und das auf einmal
umsonst hergeben soll, zweifelt naturgemal®
am eigenen Vorteil durch ein CRM-System.

Zuckerbrot und Peitsche. Eine klassische
Mafnahme, um mit diesen Barrieren umzu-
gehen, ist die Definition von Regeln und
Anreizen. So kann der Kundenberater das
Ziel erhalten, Kundenbesuche innerhalb
eines bestimmten Zeitraums im System zu
dokumentieren oder die Aussicht auf einen
Verkauf frithzeitig ins System einzutragen.
Ein Produktmanager soll bekannte Produkt-
probleme melden. Ein Projektmanager mit
Kundenkontakt den Projektstatus dokumen-
tieren. ,All diese Dinge sind messbar und
kénnen in Zielvereinbarungen aufgenom-
men und mit dem Pramiensystem verbun-
den werden®, sagt Bernd Hesse. , Falls die
positiven Anreize nicht greifen, gibt es na-
tirlich auch konsequentere MaRnahmen,
zum Beispiel dass die volle Provision fiir ein
abgeschlossenes Geschéft nur dann bezahlt
wird, wenn die vorausgehende Geschafts-
méglichkeit rechtzeitig eingetragen wurde.
Auch die Integration mit anderen Tatigkei-
ten, die fiir den Mitarbeiter niitzlich sind,
kann behilflich sein. So ist denkbar, dass er
eine Spesenabrechnung nur eintragen kann,
wenn er gleichzeitig beschreibt, was er beim
Mittagessen mit dem Kunden besprochen
hat.

Um die Barrieren ganz zu durchbre-
chen, muss der Nutzen des CRM-Systems
vor allem den Betroffenen selbst klar wer-
den. ,Neben Zuckerbrot und Peitsche ist
der diplomatische Weg des Gebens und
Nehmens oft erfolgreicher®, sagt Richard
Konig. ,Wenn du vom AuRendienst eine
Information willst, musst du ihm dafiir
drei geben®, meint Schwetz. So solite der
Kundenberater etwa auf Knopfdruck erfah-
ren kénnen, ob die bestellten Bildschirme
bereits ausgeliefert und welche Rechnun-
gen offen sind, welche Marketingmails der
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