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CRM-Projekte zum Erfolg fiihren

Wertsteigerung durch Kundenorientierung

.Sie kdnnen meine Autos in jeder Farbe kaufen, solange sie nur Schwarz ist.”  Henry Ford

Die Einstellung von Henry Ford, Kunden undifferenziert zu betrachten ist heute nicht mehr
zu vertreten. Die Mérkte haben sich von einem Verk&ufermarkt hin zu einem Kéufermarkt
entwickelt. Da sich die Qualitadt und die Preise der Konkurrenzprodukte verstéarkt angleichen,
muss dem Kunden ein Biindel an Leistungen angeboten werden, das den individuellen
Anforderungen gewachsen ist. Somit hdngt nun die Wertschdpfung eines Unternehmens
stark von der Befriedigung der individuellen Kundenwiinsche ab. Der Kunde ist ,Kénig” und
mdchte als solcher behandelt werden. Kann ein Unternehmen dies besser bewerkstelligen
als seine Konkurrenz, so ist es am Markt erfolgreich. Diese Kundenorientierung und
-betreuung setzt jedoch eine umfangreiche Kenntnis der Bediirfnisse der einzelnen Kunden
voraus. In den meisten Unternehmen werden die kundenindividuellen Daten im Warenwirt-

schaftssystem mit verwaltet.. Da diese ERP-Systeme fiir einen Verkdufermarkt entwickelt
wurden und den Kunden erst mit seinem ersten Auftrag erfassen bzw. die Beziehung zum
Kunden nicht entsprechend abgebildet oder gepflegt werden kénnen, steht ein Unternehmen
vor der Herausforderung, eine entsprechende CRM-Software zu finden, die den heutigen

Anspriichen gewachsen ist.

Einleitung

Einem Unternehmen ist es durch ein CRM-System mog-
lich, schneller auf Marktianderungen zu reagieren und
seine Kunden mit ihren Bediirfnisse und Vorlieben ein-
facher, individueller, wirkungsvoller, schneller und
kostengtinstiger zu betreuen. Das heifdt, die Betreuung
anhand des ,, Tante-Emma-Laden-Prinzips“ wird auf
Tausende Kunden angewandst.

Die Einfiihrung eines solchen Systems ist ein sehr kom-
plexes Unterfangen mit enormen finanziellen, organisa-
torischen und technischen Herausforderungen. Dies hat
zur Folge, dass die Einfithrung eines CRM-Systems in
vielen Fillen nicht von Erfolg geprigt ist und in einigen
Fillen sogar die Kundenbeziehung schidigen kann.
Griinde fur das Scheitern einer CRM-Implementierung

+++ Fiir eilige Leser +++ Fiir eilige Leser +++ Fiir eilige Leser +++

® Der Unternehmenswert ldsst sich durch Kundenorientierung steigern.

= Bei CRM-Projekten ist, wie bei allen Projekten, ein strukturiertes
Vorgehen geboten.

® Die Ausgangssituation muss sorgféltig analysiert werden.
Wesentliche Verbesserungspotentiale sind zu identifizieren.

Die Ziele miissen eindeutig und operational definiert werden.

Die Mitarbeiter miissen in jeder Phase des Projekts einbezogen werden.
Projektbegleitendes Controlling ist unerlésslich.

Die in einem Katalog festgelegten MalRnahmen sind laufend zu

{iberpriifen, um den Projektfortschritt feststellen zu kdnnen.
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sind beispielsweise, dass Ziele und Strategien nicht ein-
deutig festgelegt werden, CRM als IT-Projekt und nicht
als Weg zur unternehmensweiten Strategie der Kunden-
orientierung verstanden wird, das Top-Management
zu wenig Engagement zeigt oder die Integration der
Mitarbeiter bei der Implementierung unterbleibt. Dabei
ist gerade die Akzeptanz der Mitarbeiter eine der
kritischsten Komponenten fiir den Erfolg der CRM-Ein-
fithrung.

MaRBnahmen und Phasen fiir die Vorbereitung
und Implementierung von CRM

CRM-Basisentscheidungen

Die Basis fir die Einfithrung eines CRM-Systems ist
die Feststellung eines Handlungsbedarfs. Dies geschieht
durch eine Analyse der Ausgangssituation (Abb. 1).

Auf der Grundlage der Ausgangsanalyse werden die
CRM-Ziele, die CRM-Vision sowie grundlegende Ent-
scheidungen festgelegt. Das Unternehmen muss definie-
ren, welche Ziele es durch die Einfiihrung einer CRM-
Software erreichen mochte. Die Ziele sind dabei nach
dem Prinzip der SMARTen-Ziele aufzustellen. Sie miissen
einen Spezifischen Zielinhalt, ein Messbares Zielausmafs,
ein Anspruchsvolles Zielausmafs und Zieltermin, ein
Realistisches Zielausmafl sowie eine Terminlich fest-
gelegte Zielerreichung beinhalten. Hierfiir kann der Auf-
bau einer CRM-Scorecard als Werkzeug dienen.

Nur eine Investition, die einen positiven wirtschaft-
lichen Beitrag leistet, ist betriebswirtschaftlich sinnvoll.



7 Y die Entwicklung einer Gesamtstrategie, anhand der das
Vertrieb J|l CRM-Projekt ablaufen soll. Diese Gesamtstrategie be-
Marketing inhaltet die systematische Vorgehensweise und vor-
o Pertormance ! 1 definierte Meilensteine, um den Uberblick zu bewahren.
soll ‘ Soll (Abb. 3)

| .

Das Projektmanagement ist fir die Erreichung der
Ziele, die Schaffung der Rahmenbedingungen und somit
fir die Abwicklung des CRM-Projektes verantwortlich
(nach DIN 69901). Das Projektteam sollte ausreichend
fachliche, methodische und soziale Kompetenzen besitzen.
Bei den sozialen Kompetenzen spielten besonders die
Fihigkeiten im Umgang mit Mitarbeitern wihrend des

= = Veranderungsmanagement (Change Management) eine
. Rolle. Damit geniigend fachliche K im Projekt-
the middle . geniigend fachliche Kompetenz im Projekt
Y team vorhanden ist, sind ausreichend vielen Mitarbeiter

der Bereiche Marketing, Vertrieb, Service, Qualitats-
management und IT im Projektteam aufzunehmen und
| E—— soweit notig, fir dieses Projekt freizustellen. Zur fach-
~  Veranderung der Kosten durchCRM ~_ + | |/ lichen Unterstiitzung kann auch ein externer Berater hin-
\ / zugezogen werden. Insbesondere der Projektleiter und

dessen Stellvertreter miissen ausreichend Know-how im

Abb. 1: Analyseraster zur Ermittlung der strategischen CRM-  Bereich Projektmanagement mitbringen, um das Projekt
Liicke; in Anlehnung an Schnauffer, R./Jung, H., 2004, S. 48 effektiv voranzutreiben.

Verinderung des Umsatzes durch CRM
(7]
=3
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Deshalb ist das Projektmanagement dafiir zustindig, die Beispiele filr P
Wirtschaftlichkeit des CRM-Projektes zu tberpriifen. [
Bereits bei der Projektinitialisierung sind Kriterien fur | v st
die Messung des Erfolges festzulegen. (Abb. 2) Fﬁ_
Das Budget, welches fiir die Anschaffung der Software Enspsnngen et Fukosten et T

aufgewendet wird, muss im Verhiltnis zu den Zielen e
stehen, die mit der Einfihrung von CRM erreicht T M sl
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CRM-Projektmanagement Urmsatz- e

e P
Eine CRM-Software kann nur in Verbindung mit der Eharns P—

Ausrichtung aller Geschiftsprozesse am Kunden sowie

B . . . Hardwars Datartank
der Veranderung im Kundenbewusstsein der Mitarbeiter
eine Veranderung in der Wahrnehmung der Kunden her- Uptetr.
vorrufen. Das CRM-Projektmanagement hat simtliche S e e

Hindernisse zu erkennen, zu analysieren und zu beheben .
sowie die Rahmenbedingungen fiir die IT-Implementie-  Abb. 2: Kosten-/Nutzenbaum fiir CRM-Investitionen; in Anlehnung an Roth,
rung auszugestalten. Die Planung des Projektes erfordert  S. 2006, S. 40
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Abb. 3: CRM-Projekt und dessen Wirkung auf den Unternehmenserfolg; in Anlehnung an Hippner, H., 2004, S. 61

Innerhalb dieses Projektteams sind klare Aufgaben,
Verantwortlichkeiten und Regeln fiur die Berichterstat-
tung und Kommunikation festzulegen. Um das CRM-
Projekt zielfithrend zu leiten und das Risiko des Schei-
terns zu minimieren, ist es notwendig, den Uberblick
uber den komplexen Sachverhalt zu wahren. Hierfur ist
ein Projektplan sowie die Projektdokumentation von
Bedeutung.

Ein CRM-Projekt zu starten ist nur dann moglich,
wenn die Unterstiitzung des Top-Managements zuge-
sichert ist. Die Unternehmensfithrung muss in das Pro-
jekt eingebunden werden und hat sich zu ihm zu beken-
nen. Das Management hat des Weiteren klare Aussagen
tber die Ziele und die Durchfithrung des Projektes zu
treffen und ist bei Schlisselentscheidungen immer mit
einzubeziehen. Der Lenkungsausschuss ist die oberste
Instanz in IT-Projekten, die den Projektleiter bestimmt
und alle Entscheidungen trifft, die iiber die Kompetenz
des Projektleiters hinausgehen. Somit sind das Projekt-
team und der Lenkungsausschuss fiir den Erfolg der
CRM-Einfiihrung verantwortlich.

Kundenintegration, -bewertung, -segmentierung
und -ansprache

Erst durch die Veranderung in der Kundenwahrnehmung
und der Kundenbindung lassen sich umsatzorientierte
Ziele verwirklichen. Der Faktor Kunde wird jedoch bei
vielen CRM-Projekten vernachlissigt. Seine Wiinsche
und Bediirfnisse werden nicht analysiert und konnen
somit nicht bei der Neugestaltung der Prozesse und der
Definition der Kundenstrategie mit einfliefSen. Dabei stel-
len die Kunden den grofiten Wert eines Unternehmens
dar, denn von ihnen hingt die zukiinftige Entwicklung
des Unternchmens ab.
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Denn ein Unternehmen ist letztendlich ,,nur soviel
wert wie die Summe der Ertriage der Kunden, die es lang-
fristig generieren kann.“

Im Mittelpunkt von CRM steht somit die Wertent-
wicklung der gesamten Kundenbeziehung.

Integration der Mitarbeiter

Die Akzeptanz der Mitarbeiter, des Betriebsrates wie
auch der Unternehmensfithrung stellt eine Grundvor-
aussetzung fiir eine erfolgreiche CRM-Einfiihrung dar.
Erfahrungen zeigen allerdings, dass dieser Faktor syste-
matisch unterschitzt wird. Diese Neuausrichtung des
Unternehmens verursacht allerdings Unsicherheit, Angst
und Widerstand bei den Mitarbeitern. Somit begleitet
das Change Management die komplette Einfithrung des
CRM-Projektes und ist auch dariiber hinaus zu betreiben.
Im Rahmen dieses Change Managements ist den Mit-
arbeitern zu verdeutlichen, dass der Erfolg des Unter-
nehmens und somit ihr eigener Arbeitsplatz, von der
Befriedigung der Kundenwuinsche und Kundenbediirf-
nisse abhingt.

Datenanforderung, -bereinigung, -erhebung
und -integration

Die Integration aller relevanten Daten in einem Data-
warehouse bildet die Grundlage fiir eine Kundenanalyse
und dariiber hinaus die Grundlage, fiir die spitere in-
dividuelle Kundenansprache. Welche Daten tiber den
Kunden gespeichert werden diirfen, und welche Daten
der Zustimmung des Kunden bediirfen, regelt das Bun-
desdatenschutzgesetzt (BDSG) oder das Teledienste-
datenschutzgesetz (TDDSG) fiir die Datenerhebung im
Internet.



Prozessanalyse und -optimierung

Da eine IT-Implementierung immer eine Veranderung in
den Prozessen und der Organisation mit sich bringt,
missen beide stets Hand in Hand ablaufen. Deshalb
sind die Prozesse entlang des Kundenlebens- und Bestell-
zyklus auf Basis der erstellten Kundenbeziehungs-
strategie zu analysieren und zu verbessern.

Ausgehend von der Analyse der Ausgangssituation
sind Standardabliufe (Workflows) und Soll-Prozesse zu
definieren. Sind die Soll-Prozesse definiert und die wich-
tigsten Prozesse mit der strategischen Vorgehensweise
abgeglichen, sind Kriterien zu entwickeln, anhand denen
die Qualitit der Prozesse stindig kontrollierbar sind.

System- und Beraterauswahl

Hat ein Unternehmen seine Ausgangssituation analysiert
und anhand der Prozessanalyse die Ziele und die strate-
gische Vorgehensweise letztendlich festgestellt, ist die-
jenige Software zu finden, die die eigenen Anforderun-
gen und Prozesse am besten abbildet und auch preislich
erschwinglich ist.

Um Transparenz in den untbersichtlichen Software-
markt zu erhalten, ist ein systematischer Auswahlprozess
zu beschreiten. Abb. 4 gibt einen detaillierten Uberblick
iber den Ablauf der System- und Beraterauswahl hin zur
Implementierung der ausgewihlten Software.

Fur die Auswahl einer Software ist eine Bedarfs-
analyse durchzufiihren. Es ist festzustellen, welche Teil-
funktionen fiir das Unternehmen sinnvoll erscheinen, um
die identifizierten Schwachstellen zu beheben. Die vom
Unternehmen festgelegten Softwareanforderungen sind
in einem Anforderungskatalog bzw. Lastenheft zu-
sammenzufassen.

SchliefSlich muss sich ein Unternehmen anhand einer
Feinauswabhl fiir einen der Softwareanbieter entscheiden.

¥ *
Design mit
- -
Softwarehersteller
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Wolf Prozessmanagement

Zusitzlich sollten die Softwareanbieter eine Produkt-
prasentation im Hause durchfiihren und das System fiir
Testzwecke installieren. Bei diesem Test wird die Leis-
tungsfihigkeit des Systems anhand der Endanwender
gepruft. Ein Besuch bei Referenzkunden des Software-
anbieters gibt weiteren Aufschluss iiber die Fihigkeiten
der Software.

Hat sich das Unternehmen fiir ein Software entschie-
den, sollte auch der Berater, der die Software im Hause
einfiihren soll, einem Auswahlverfahren unterliegen.

Vertragsausarbeitung und Implementierung

Pflichtenhefterstellung: Nach der erfolgreichen Aus-
wahl der Software und dem Dienstleister, der die Imple-
mentierung ubernimmt, ist zusammen mit ihm ein
Pflichtenheft zu erstellen. Dieses Pflichtenheft stellt die
detaillierte Ausarbeitung des Lastenhefts dar und ist
Grundlage fiir die Erstellung des Vertrages, der letztend-
lich die Implementierung der Software dokumentiert.

mm

Softwareabnahme durch Testfalle
anhand eines System- und eines
Integrationstests

Zeitlicher Ablauf
(kann allerdings jederzeit unterbrochen werden und zu emer friheren Phase zurickkehren)

—

Abb. 4: Ablauf der Systemauswahl und -einfiihrung; in Anlehnung an Schulze, J., 2002, S. 86
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MaBnahmenkatalog
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[Aralyse der Ausgangssituation (Status Quo) und Prorisierung der
Handungsfeider

Zicte des CRA-Projektes eindeutig definiert und fesigehalten?

Budget an gewanschte Ziste anpassbar?

[oru vision ersteit

o Vision den Mitarbeitern versftenticht

[Statege: Schvitweise Einfuhrung des Systems und Integraton in die
systemlandschat erkannt?

ystemiandschatt anaiysiert und Schntstelen definiert?

[witschattichkeitsmessung des CRA-Projekdes

“Bewertung,
[Kundenkiassifikaion (Bewertung) anhand des bisherigen
[Wertbeitrages und des zukinfigen Potentals

[Kundensegmentierung (Analyse der Bedurinisse und Wansche der
unden | Kundengruppen)

laetniert?

[Eintindung der Kunden In a6 Neugestalung der Prozesse
|(Kundenorientierts Ausrichtung)

Integration der Mitarbeiter

[w nsfor
lbedeutet

[Rechtzeitge Integration der Mitarbeiter

[cRM-Projektieam

Geschifisprozesss, Change Management,

Kornoan: Miarbar aus Markoing, Votio, Sonce, T, GM ifgrot und
oigoson

Ausoichond fachlcho, metrocische und prssnlich Kompatonzon dor
Kermeammicieder

on, Verantworlichketen, Kompetenzen und Regeln r oie
erichterstatiung und Kommunikaton festgelegt?

entwickelt und kontinuielch forgefihrt?

Dokumentation der Ergebnisse?

Unterstitzung durch das Management

[Verstandnis. dass die komplette Implementierung von GRM
[Unternenmen Monate oder Jahe daver kann

[Vorieben der Kundenarentierung

are Aussagen tber Zisle und Durchfinrungsablauf

Integration bei der Softwareauswani

|Gespréche mit Abteilungsieitern und Anwendern

[Workshops mit Mitarbeter for die Neugestaltung der
|Geschatisprozesse

[ernteam als Mutipikator insetzen

informationsveranstaltungen

[Vorstellung der Softwareamwender an Abieilungslsitr und Anwender

[Test der Software durch den Mitarbeiter

ntegration bel der Softwareauswah

|Schulung der Mtarbeiter

“boreinigung, -erhebung, und -integration

[Anforderungen an die Datenbasis n jedem Bereich des
Untemehmens fesigelegt

Datenbereinigung durch festgelegte Datenverantwortiche

Ehebung der fehienden, relevanten Daten durchgefhrt?

[Abschaffung doppetier Datensatze durch Aufbauen einer sinzelnen
Datenbari (ovt. in einem Datawarehouse)

|Abschaffung von Inseliosungen

[Analyse aller kundenorientierter Prozesse nach Potentialen der
ostensenkung und Umsatzsteigerung

Marketng

Verten

Senvice

Einbindung kompetenter Mitarbeiter mit Gbergreifenden Kenninissen

integration des Kundemwiinsche bei der Prozessdefinion

[Dofintion der Soll-Prozesse In den Beraichen Marketng, Senice Und
|Vertrien

lorganisatrische Anpassung auf Bass der SolProzesse r

arkiscan (Messen, Tagungen, Benchmarks, Biicher, Internet)

|Anforderungskatalog erstelt

[Cberpriung des Anforderungskataloges anhand einer
inerdependenzenanalyse
[Entscheidung ob Standardsofiware oder Eigenentwickiung bereits
lgetroffen?

Leistungsfarigkeitstest der Softwareantister

[Systematisches Auswahlverfahren anhand eines
Punktbewertungsverfahrens

[Auswan des implementierungsberaters (Softwarehersteller oder
|Vertiebspartner)

und

Erstallung des Pfichtenheftes und Abschilefien des Verlrages

|Customizing

Intograon n de
Sytemiancschatt

Unerragung derDaten n o
Datanzank ces neue Systems

Ao do Sol-Prozesse

Softwarabnahme

|Schuiung der Anwender

Einrichtung eines Benuterservices

Roll-Out s erston Bausteins

Oberpriung der Zilerreichung

|organisaton

|change Management

| Weiterentuicklung des CRM-Systoms.

Legende

Erfullungsgrad und Handlungsbedarf je MaBnahm

® siono 1 Sepemoer 2000

020% |- senw ioon
21 -a0% |- oo @ Stand 15, Januar 2007
[e160% |- miter [C00)

51 o0 |-rieong

o1 100% |- senr ooy

[roow oredor X0 |

Handlungsbedarf je Manahmenbereich
Dinglchkeissatus (05)

Bowertung des durchschnitichen Erfllungsgrad (BDE):

rojekes 5 0-20% 5
Frine Phase. 4 21 a0 4
[Vorherige Phase 3 a1-60% 3
[Jotzigo prase 2 61-80% 2
Nachste Phase 1 1 _100% 1
Phase / Matinahmen noch micht durchfihbar o T00% o

2125 | = sehr Hoch

DS * BDE =

Ausprégung des Handiungsbedars jo Mafinahmenbereich (AHM):

1620 | = Hoch
115 = mitel
610 |- nioarg (@

15| = sohr nioarig / im Zolplan

0_|= erlodigt noch nicht mogich

AHM = Auspragung des Handlungsbedarfs je
R epragung

DE % Durchschnittlicher

BDE = Bewerung des durschnittlichen
DS’ .

2H = ZiKiirhiger Handlungsbedarf je

|
i
B

Abb. 5: MaBnahmenkatalog, Seiten 1 bis 4
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Customizing: Sind alle Anforderungen und vertrag-
lichen Aspekte ausgearbeitet, ist das zeit- und kosten-
intensive Customizing anhand des ausgearbeiteten
Pflichtenheftes durchzufithren. Dabei sind die System-
komponenten an die individuellen Anforderungen des
Unternehmens durch den Dienstleister anzupassen.
Softwareabnahme: Ist das Customizing abgeschlossen,
sind das System und alle relevante Komponenten, Funk-
tionen und Datensitze auf Fehler und Probleme zu
testen, bevor das System letztendlich in Betrieb genom-
men werden kann. Hierfiir sind Testfille zu generieren,
die im System durchgespielt und dokumentiert werden.
Anwendungsphase: Damit das System effizient genutzt
werden kann, mussen die Anwender ausreichend ge-
schult werden. Dann muss der Roll-Out des Systems
erfolgen.

Weiterfiihrung des CRM-Projektes

Mit der Einfiihrung des CRM-Systems ist das Projekt
allerdings noch nicht abgeschlossen. CRM ist ein
lernendes System, das durch die stindige Kontrolle der
Ergebnisse weitere Optimierungspotenziale aufdeckt.
Es findet somit ein kontinuierlicher Lernprozess statt.
Deshalb ist fortlaufend die Zielerreichung zu iiber-
prifen, die Kundenbeziehungsstrategie ist zu uber-
arbeiten, das Change Management muss fortgefiihrt
werden. Auflerdem sind die Prozesse zu analysieren und
Veranderungen in der Organisation und dem CRM-
System vorzunehmen. Nur durch diese Weiterentwick-
lung ist es einem Unternehmen moglich, das volle Poten-
zial von CRM auszuschopfen.

Zusammenfassung der Ergebnisse
in einem MaBnahmenkatalog

Damit eine Firma einen Uberblick iiber die zu treffenden
MafSnahmen wihrend der Vorbereitung sowie der
Implementierung eines CRM-Systems erhilt, ist ein
MafSnahmenkatalog sinnvoll. Dieser Mafinahmen-
katalog enthilt zehn MafSnahmenbereiche mit mehreren
Unterpunkten. Der erste Mafnahmenbereich beinhaltet
die CRM-Basisentscheidungen. Dazu gehoren die Analyse
der Ausgangssituation, die Ziele des CRM-Projektes, das
Budget fir das CRM-Projekt, die CRM-Vision, das Ver-
standnis fir eine schrittweise Einfithrung, die Analyse
der Systemlandschaft und die Wirtschaftlichkeits-
messung der CRM-Systemeinfiihrung. Der zweite Maf3-
nahmenbereich ist das CRM-Projektmanagement, ge-
folgt von der Integration des Managements in das Pro-
jekt und der Integration, Bewertung, Segmentierung und
Ansprache der Kunden. Die Bereiche Integration der
Mitarbeiter, Datenanalyse, -bereinigung, -erhebung und
-integration sowie Prozessanalyse und -optimierung
bauen auf der Integration, Bewertung, Segmentierung
und Ansprache der Kunden auf. Innerhalb des achten
und des neunten Maffnahmenbereichs wird schliefSlich
die Software und der Implementierungsdienstleister aus-
gewihlt, der Vertrag ausgearbeitet und die Software
implementiert. Der letzte MafSnahmenbereich beinhaltet
die Mafsnahmen zur Weiterfithrung des CRM-Projektes.

Ermittlung des Handlungsbedarfs einer einzelnen
Mafinahme: Der Mafinahmenkatalog hilft dabei, die

Fortschreibung und Erfiillung der einzelnen MafSnahmen
anhand des Erfullungsgrades zu kontrollieren und
Risikofaktoren rechtzeitig zu erkennen. Aus dem Erfiil-
lungsgrad ldsst sich schliefen, wie grofs der weitere
Handlungsbedarf einer Maf$nahme ist. Zwischen einem
Erfullungsgrad von 0 und 20 Prozent ist der Hand-
lungsbedarf sehr hoch, zwischen 21 und 40 Prozent
hoch, zwischen 41 und 60 Prozent mittel, zwischen 61
und 80 Prozent niedrig und zwischen 81 und 99 Prozent
sehr niedrig. Wird eine MafSnahme zu 100 Prozent be-
endet, so ist diese Mafinahme erledigt und der ent-
sprechende Meilenstein erreicht. Die Bewertung wird
mit Hilfe einer Ampel visuell unterstiitzt.

Ermittlung des Handlungsbedarfs eines Mafnah-
menbereiches: Der Handlungsbedarf fiir einen Maf3-
nahmenbereich bzw. eine Phase des CRM-Projekte wird
anhand der Bewertung des durchschnittlichen Erfil-
lungsgrades (BDE) und dem Dringlichkeitsstatus (DS)
gemessen. Der durchschnittliche Erfiillungsgrad (DE)
wird aus dem arithmetischen Mittel der Erfiillungsgrade
der einzelnen MafSnahmen errechnet. Die Bewertung des
durchschnittlichen Erfilllungsgrades geschieht anhand
der Zahlen von eins bis fiinf. Je hoher der durchschnitt-
liche Erfiillungsgrad, umso niedriger ist die Bewertung.
Dieser Bewertung steht der Dringlichkeitsstatus gegen-
uiber. Der Dringlichkeitsstatus ergibt sich aus der Abfolge
der einzelnen Phasen des Projektes. Je friiher eine Phase
oder ein MafSnahmenbereich im CRM-Projekt geplant
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Abb. 6: Ablauf einer CRM-Implementierung
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ist, umso wichtiger ist dieser fiir die erfolg-
reiche CRM-Implementierung. Dabei korre-
liert der zeitliche Faktor mit dem strategischen
Faktor nach dem Prinzip structure follows
strategy. Je frither eine Phase beginnt, umso
hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass diese
Phase strategische Bedeutung hat. Die Bewer-
tung anhand des Dringlichkeitsstatuses ist
also in Hinblick auf die eher strategisch oder
operative Ausprigung eines MafSnahmen-
bereiches zu sehen. Abb. 6 zeigt den Ablauf
der einzelnen Mafinahmenbereiche entlang
des CRM-Projektes auf.

Dabei stehen die CRM-Basisentscheidun-
gen am Beginn des CRM-Projektes und
werden deshalb mit dem Dringlichkeitsstatus
von fiinf bewertet. Die darauf folgenden
MafSnahmenbereiche Projektmanagement,
Integration des Managements und die Inte-
gration, Bewertung, Segmentierung und
Ansprache der Kunden werden mit dem
Dringlichkeitsstatus von vier bewertet. Ist
die Kundenbeziehungsstrategie ausgearbeitet,
sind die Datenanforderungen zu bestimmen
und die Prozesse zu analysieren. Vorausset-
zung hierfir ist allerdings die Integration der
Mitarbeiter. Deshalb wird diese mit dem
Dringlichkeitsstatus von drei und die Daten-
anforderung, -bereinigung, -erhebung und
-integration sowie die Prozessanalyse und
-optimierung mit dem Dringlichkeitsstatus
von zwei bemessen. Da die System- und Be-
raterauswahl nur teilweise durchgefiihrt wer-
den kann, ist deren Dringlichkeitsstatus mit
eins zu bewerten. Die Vertragsausarbeitung
und Softwareimplementierung ist erst nach
der Auswahl der Software moglich. Aus die-
sem Grund wird dieser MafSnahmenbereich
mit dem Dringlichkeitsstatus von null be-
wertet. Da die Weiterfithrung des CRM-
Projektes kontinuierlich fortzufithren ist,
ist eine Bewertung der MafSnahmen dieses
Bereiches anhand des Erfullungsgrades nicht
moglich.

Die Multiplikation des Faktors des Dring-
lichkeitsstatus mit dem Faktor der Bewertung
des durchschnittlichen Erfilllungsgrades ergibt
schliefSlich die Ausprigung des Handlungs-
bedarfs je Mafinahmenbereich (AHM). Maxi-
maler Wert des AHM ist 25. Minimaler Wert
ist null, falls die Bewertung anhand des DS
noch nicht moglich erscheint. Generell gilt, je
frither der Maf$nahmenbereich zu bewiltigen
ist und je geringer der Fortschritt in diesem
Bereich ist, umso dringender ist der Hand-
lungsbedarf.

Allerdings ist zu beachten, dass Mafs-
nahmen sowie Mafinahmenbereiche unter-
einander korrelieren und somit die Ver-
nach-lassigung eines Bereiches ein Scheitern
der kompletten CRM-Einfiihrung bedeuten
kann. m
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