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CRM Philosophie und Software?

Projekte zwischen Realitat und Wunschdenken

Erste Ausloser fiir ein CRM Projekt oder fiir die Vision eines besseren
Kundenmanagements, sind die Jagd auf neue Kunden, neue Markte und hdohere
Umsatze. Da wird der Vertrieb in die Pflicht genommen, schnell und ohne viel
Aufwand neue Kunden und damit zusdtzliche Umsatze zu generieren.
SchlieBlich liegt hier die Hauptverantwortung fiir den Kunden. Reichen nicht ein
paar Anrufe und einige gut formulierte Anschreiben an Interessenten, die man
bisher aus Zeitmangel nicht betreut hat, um zusatzliche Umsatze zu generieren?
Miissen sich nicht nur die Vertriebsmitarbeiter etwas mehr anstrengen, damit

weitere Auftrdage erteilt werden?

Autor: J6rg Rehage*

Mangelnde Wertschatzung, gegenilber
dem jahrelang erfolgreichen, projekt-
und produktbezogenen Vertrieb, Ilasst
betroffene Mitarbeiter und Vertriebsleiter
verzweifeln. Diese Verkaufsspezialisten,
die anspruchsvolle Anwendungsberatung
direkt vor Ort durchfihren, die
bestehenden Produkte aus dem Effeff
kennen und die Stammkunden intensiv
betreuen, sollen jetzt Marktstrategen
werden. Die bisher notwendige und
erfolgreiche Einzelkampfermentalitat,
wird abgelegt und weicht einer
strategischen und marketingbasierenden
Vorgehensweise.

Ein erfolgreicher Vertriebsmitarbeiter,
wird immer in erster Linie seine Kunden
zufrieden stellen und seine Projekte
vorantreiben wollen. Der Lerneffekt, dass
sich jetzt das gesamte Unternehmen um
die Kunden gemeinsam bemiht und
diese Ausrichtung in allen angrenzenden
Fachbereichen gleichfalls vorherrscht, ist
ein Prozess, der nicht von heute auf
morgen erfolgen kann, jedoch den
Grundsatz von CRM darstellt.

Wie objektiv kann die Betrachtung des
Unternehmens von innen heraus sein?
Woher sollen Vertriebsmitarbeiter die
viele Zeit nehmen, die allein die Planung
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eines solchen Projektes bendtigt? Wie
sich, das flr die Beurteilung notwendige,
Fachwissen um Marketingkonzepte und
Vorgehensweisen aneignen. Und wie
groB ist die Bereitschaft angrenzender
Fachbereiche, ein Projekt zu
unterstlitzen, das doch eigentlich nur
dem Vertrieb nutzt, schlieBlich geht es ja
um deren Kunden!

Die oftmals vollkommen Uberspannten
Forderungen und Vorstellungen, die mit
CRM verbunden werden, kénnen ohne
Zielrichtung und realistische Korrekturen
nicht erflillt werden. Die landlaufige
Einschatzung, CRM ware eine reine
softwareunterstitzte Vertriebslésung ist
in den Kopfen der Mitarbeiter und der

Unternehmer. Allein das Verstandnis
auszulésen, das Kundenbeziehungs-
management nicht eine ,einsame

Aufgabe™ des Vertriebs ist, sondern das
es gilt alle Prozesse im Unternehmen auf
den gemeinsamen Kunden auszurichten

und zu harmonisieren, ist harte
Uberzeugungsarbeit.
Deshalb liegt der Anfang nicht im

Vertrieb, sondern in der Unternehmens-
leitung.
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. CRM - Der Fokus
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Hier muss die Philosophie, den Kunden in
den Mittelpunkt zu stellen, in die
Ausrichtung des Unternehmens
aufgenommen werden. Die
Unternehmensziele missen diesen
Grundsatz beinhalten und fir jeden
nachvollziehbar ausweisen. Es reicht
nicht die Kundenorientierung auszurufen,
sondern es muss einen gemeinsamen
Fahrplan hin zum Kunden geben. Die
Ziele miussen realistisch und individuell
auf das Unternehmen hin festgelegt sein.
Doch gibt es geniigend aussagekraftige
und gut recherchierte Informationen die
ein klares Bild zur Situation des
Unternehmens liefern? Sind die
Kenntnisse um die eigene Situation
tatsachlich so verlasslich und wer
bewertet die harten und weichen
Faktoren? Welche Gewichtung ist gerade
fir den Fachbereich erforderlich und
welche Potentiale schlummern
ungenutzt, aufgrund fachlicher und/oder
menschlicher Barrieren? Fragen, die zu
beantworten sich viele Mitarbeiter,
Fihrungskrafte und auch Geschafts-
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‘Was fehlt uns heute ?

Kundenmanagement

Zentraler Kundenstamm

Kontaktreports

Liickenlose Kunden- und Kontakthistorie
Ubersicht mit Auftragswahrscheinlichkeit
Aktivititsmanagement

Direktmarketing, Erstkontakt, Termine, Projekt,
Faktura

Work flow (automatisierte Abliufe)
Work flow (standardisierte Abliufe)

Aufgabendelegation

it (keine Medienbriiche)

Projektmanagement

Autom. Erinnerung iiberfilliger Aufgaben
Liickenloser Produktlebenslauf

Transparenz auf Kunden- Artikelebene (online)
Kampagnenmanagement

Direktmarketing (Mailings und Grundausstattung)

Indirektes Marketing (Unternehmensdarstellung)

Ein zufriedener Kunde !!!

fUhrer scheuen. Denn es betrifft das
ganze Unternehmen und stellt viele
~heiBgeliebte" und wohlgehitete
Gepflogenheiten in Frage. Seilschaften
werden aufgebrochen und neue,
unbekannte Wege aufgezeigt, die zu
gehen eine echte Herausforderung an die
Beteiligten darstellt.

Ein Angebot soll zukinftig innerhalb von
24h erarbeitet werden - so kdnnte eine
Zielvorgabe lauten, doch sind die Ablaufe
im Unternehmen darauf ausgerichtet alle
erforderlichen Angaben innerhalb dieses
Zeitraums  zu erarbeiten?  Welche
Ressourcen werden hierfir benétigt und
stehen diese im ausreichenden Umfang
zur Verfigung? Welche Anforderungen
seitens des Kunden liegen vor? Wird eine
genaue Kostenbetrachtung erwartet, falls

ja, kann diese in der Kiirze der Zeit
tatsachlich erarbeitet werden? Wie
realistisch ist dieses Ziel, unter

Bericksichtigung der Fertigungsstufen
und der bisherigen Ablaufe?

www.acquisa-crm-expo.de
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All diese Fragen sind zu klaren, doch
wem im Unternehmen wird die
Kompetenz eingeraumt, hier neutrale
Antworten zu geben und Potentiale zu
entdecken? Selbst Fuhrungskrafte im
Vertrieb, Marketing und in der
Geschaftsleitung finden sich oft in der
Loyalitatsfalle gefangen. Wer stellt sich
und seine Mitarbeiter schon gern in
Frage? Doch genau diese Art der
Fragestellung ist erforderlich um ein
wirkliches Bild zu erarbeiten und
madgliche Verbesserungen
herauszufinden.

Nur anhand von Istanalysen kbénnen
realistische Ziele erarbeitet werden, um
einen spateren gemeinsamen Erfolg zu
garantieren. Eine pauschale Antwort
oder gar allgemeingiltige Lésung gibt es
nicht. Die Mitarbeiter, die Produkte, die
Fertigung und die Marktsituation sind
selten gleich und damit sind auch die
Bedurfnisse sehr unterschiedlich.

Die Software ist immer nur das
Bindeglied zwischen System- und
Geschaftsprozessen. Beispielsweise ERP-
Systeme sind steuerbar, sie schaffen und
verwalten harte Fakten wie Umsatz und
Absatz.

Doch CRM wird maBgeblich von weichen
Faktoren getragen und beeinflusst. Wie
soll der Aufbau, die Intensivierung von
Beziehungen zum Kunden, und die
Neugestaltung der Absatzmarkte
gemessen werden? Wie ldsst sich der
Aufwand und Nutzen von
Kundenterminen bewerten?
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Diese weichen Kennzahlen werden in
Kennzahlensystemen (Balanced
Scorecard) oft vernachlassigt und deren
Stellenwert in eigenen Unternehmen
unterschatzt.

Auswertungen von weichen Kennzahlen
weisen die Wertschépfung des Vertriebs
Uber z. B. Kontakthistorien aus. Wie
viele Angebote wurden zu Auftragen? Mit
diesen KenngrdoBen kann der Vertrieb

gemessen werden. Doch ohne
entsprechend sorgfaltige Vorbereitung
und die Erarbeitung von guten

Startbedingungen werden diese Art von
Auswertungen als falsche Kontrollgroen
missverstanden und schlichtweg
abgelehnt. Denn nur wenn das gesamte
Unternehmen auf den Kunden
ausgerichtet ist, koénnen Erfolge und
Misserfolge fair bewertet werden.

Die hohe Investition von Zeit,
Mitarbeitern und auch Geld, lasst sich
nicht unmittelbar anhand von harten
Kennzahlen auswerten. Ein Zeitrahmen
von ca. 2 Jahren schreckt ab und lasst
Zweifel am Nutzen aufkommen. Doch die
Erfahrungsberichte von Unternehmen,
die CRM erfolgreich eingefihrt und
umfangreiche  Anderungen in den
eigenen Ablaufen erarbeitet haben,
weisen aus, dass der letztendliche Erfolg
allen Anstrengungen und Belastungen
tatsachlich Rechnung tragt.

Am Anfang gilt es das Wissen um den
Kunden zZu transferieren und
zusammenzufassen. In kleinen
Entwicklungsstufen wird die Basis flr
gemeinsame Formular- und
Dokumentationswesen erarbeitet und
liefert so den eleganten Einstieg in das
Adressen- und Kampagnenmanagement.

www.acquisa-crm-expo.de
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" CRM im Mittelstand

Ideenschmiede

Vorgehensweise im CRM Projekt

Die Anforderungen an eine
Projektleitung, die durch ein CRM-Projekt
gestellt werden, sind um ein Vielfaches
hoéher als beispielweise bei einer ERP-
EinfiGhrung. Denn hier werden nicht nur
die harten Fakten gegen standardisierte

Ablaufe abgeglichen und analytische
Vorgehensweisen gefordert, sondern
weiche Faktoren wie Motivation,
Kommunikations- und

Dokumentationsstarke sind fir ein so
~menschlich orientiertes® Projekt wie
CRM gefragt. Der Mensch, Kunde wie
eigene Mitarbeiter, entscheidet liber den
Erfolg oder den Misserfolg eines solchen
Vorhabens.

CRM ist ein unternehmensweites Projekt
und ein komplexer, zeitaufwendiger
Prozess. Der erforderliche Wandel in der
Unternehmenskultur und die Anderung
der Ablaufe, muss harmonisch auf das
Unternehmen abgestimmt werden. Die
hierfir erforderliche, offene Sichtweise
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Kundenmanagement

Kontakthistorie

Kampagnen-
Management

Kontaktreports

Chef-
Auswertungen

Kooperationen

ist oft durch Betriebsblindheit und die
Ausrichtung im Tagesgeschdft getrlbt.
Professionelles Projektmanagement und
Coaching ist erforderlich, unbequeme
Fragen missen gestellt und nachhaltig
beantwortet werden. Der aus der Praxis
entstandene  7-Stufenplan  flir die
EinfUhrung von CRM  zeigt die
notwendigen Einzelschritte im Projekt.

1. Der Projektstart
Ziele definieren, Umfange beschreiben
Zeit und Kostenbudget definieren

Auswahl des Projektleiters und der

Projektmitarbeiter

2. Die Analysephase

Aufnahme der Prozesse im
Unternehmen

www.acquisa-crm-expo.de
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Informationsbedarf, -fluss und -Status

Bestehende Datenquellen und
Transaktionen

Prifung der Abldufe und Prozesse
Bestehende IT-Strukturen und Systeme

Zustandigkeiten und Potentiale

3. Das Grob- und Feinkonzept

Strukturierung und Bewertung der
gesammelten Daten

Definition kurz-, mittel und langfristiger
Projektziele

Kosten und Nutzenbetrachtung der Ziele

Festlegung quantifizierbarer Ziele und
KontrollgréBen

Schnittstellenbeschreibung

4. Die organisatorische Anpassung

Abstimmung der Software auf die
Organisation im Unternehmen

Vorbereitung und Einbindung der
Anwender vor Einfihrung des Systems
auf:

- bessere Vertriebsmoglichkeit

- schnellere Arbeitsablaufe

- besseres Zusammenspiel der
administrativen Abteilungen

- starkere Kundenbindung

- klarere Kundenorientierung des
gesamten Unternehmens

Wer begleitet die Einfihrung? (Key-User
Fachbereiche)
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Wer tbernimmt mit welchen Hilfsmitteln
den Support?

Wer ist Ansprechpartner intern?

Wer ist der Ansprechpartner fiir Externe
Dienstleister?

Wer legt die MaBnahmenkataloge fest?

Wer koordiniert die Ablaufe?

5. Die technische Realisation

Welche Anforderungen werden an eine
CRM-Software gestellt?

Welche Hardware ist nétig?
Auswahl der Software

Workshops mit Anbietern (Software-
lieferanten)

Open Source Produkte -
Projektumsetzung mit gleichzeitiger
Erarbeitung einer fiir das Unternehmen
passender Losung.

Einbindung von Praktikanten -

Programmierung in VB (Visual Basic) und
Datenerfassung

6. Die Testphase und Abnahme

Eingliederung der Hardware, Software
und der Schnittstellen

Prifung der Funktionalitdten
Kénnen die Daten eingegeben werden?
Sind alle Funktionen betriebsbereit?

Sind die Anwender geschult und
motiviert das System zu pflegen?

Werden die festgelegten Kennzahlen

www.acquisa-crm-expo.de
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erfiillt? eingeschréankt und mit Vorurteilen
' behaftet, denn auBer der

Praxistauglichkeit — wie sieht die
Handhabung im Tagesgeschaft aus?

Prifung der Handbiicher und
Schulungsdokumentationen

7. Die Echtphase und der Roll-Out

Feldtests - in den Fachbereichen, bzw.
Niederlassungen

Wochentliche Projektbesprechung -
Abgleich der Informationen,
Erfahrungen, Ergebnisse

Schrittweise Einfihrung, nur unter
begleitenden Schulungen

Review-Besprechungen je Quartal zur
Ermittlung der Erweiterungs- und
Anderungsbedarfe

Die in diesem Projektverlauf genannten
MaBnahmen sind allgemeingiltig und
kébnnen auch durch engagierte und
erfahrene Mitarbeiter in eigenen
Unternehmen aufgezahlt werden. Oft
wissen die eigenen Mitarbeiter sehr
genau um die Fehler in den Ablaufen und
wirden nur zu gern die notwendigen
Anderungen vornehmen. Doch die
Umsetzung stellt die gréBte Hirde dar
und ist gleichzeitig der Garant flr den
Erfolg. Am Anfang gilt es das Wissen um
den Kunden zu transferieren und
zusammenzufassen. In kleinen
Entwicklungsstufen wird die Basis flr
gemeinsame Formular- und
Dokumentationswesen erarbeitet und
liefert so den eleganten Einstieg ins

Adressenmanagement und
Kampagnenmanagement.
Im allgemeinen ist die Akzeptanz

gegenliber einer internen Projektleitung
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Geschaftsleitung wird oftmals keinem
Bereich die Neutralitat im Unternehmen
eingeraumt. Die flr ein solches Projekt
erforderliche Detailarbeit, die sich bis zur
Erarbeitung von Verfahrensanweisungen
runterbrechen lasst, erfordert viel Zeit
und umfangreiche  Dokumentations-
arbeiten. Wer soll das im eigenen
Unternehmen leisten?

Abhilfe kdnnen hier unabhangige, praxis-
orientierte Projektberater schaffen, die
anhand von Istaufnahmen und neutralen
Bewertungen, die Prozessablaufe prifen,

optimieren und harmonisieren. Diese
objektive und auf unternehmens-
Ubergreifende  Erfahrung basierende

Unterstltzung schafft die erforderliche
Transparenz und bindet die Mitarbeiter in
das Projekt ein, ohne das diese, durch
die Last der Gesamtverantwortung
Uberlastet, werden. Die Einbindung der
verschiedenen Fachbereiche Uber die
sonst vorhandenen Abteilungskompe-
tenzen und Zustdndigkeiten hinaus, ist
fir externe Projektleiter allein schon
aufgrund der Neutralitat eher gegeben.

Nutzen Sie die Erfahrungen aus anderen
Unternehmen. Der Workshop zum
Thema ,CRM im Mittelstand® von F&M
Consulting bietet Ihnen die Mdglichkeit
sich ein Bild Uber generelle Vorgehens-
weisen und den madglichen
Gesamtumfang eines solchen Projektes
zu machen. Sie erhalten bewdhrte
Projektanleitungen und wertvolle Tipps
,zum Selbermachen®, die auf lang-
jahrigen Erfahrungen basieren.

Verschaffen Sie sich Klarheit, gemein-
sam mit Ihrem Team, Uber die Grund-
zige und Ziele von CRM, erfahren Sie
mehr Uber wichtige Auswahlkriterien flr
ein mogliches System und was zu
beachten ist, um CRM erfolgreich in
Threm Unternehmen einzufthren.

www.acquisa-crm-expo.de
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