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Sieben fatale CRM-Irrtimer

Irrtum eins: ,,Wir fiihren CRM ein.“

Man kann nur etwas einfiihren, was vorher noch nicht
da war. Was schon da war, kann nicht mehr eingefiihrt
sondern nur noch verdndert werden. Der Kommuni-
kationswissenschaftler Paul Watzlawick hat sinnge-
mal gesagt, dass man sich nicht nicht verhalten kann:
jedes Verhalten hat auch einen kommunikativen Char-
akter. Das Gleiche gilt im tbertragenen Sinn auch fir
das Verhalten eines Unternehmens gegeniiber seinen
Kunden. Selbst, wenn man die eigenen Kunden igno-
rieren sollte, driickt das etwas tber das Customer Re-
lationship Management des Unternehmens aus.

CRMist in jedem Unternehmen vorhanden, es ist sy-
stem-immanent. Es wird mehr oder weniger bewusst
verfolgt, unterstitzt mehr oder weniger die Unter-
nehmensziele und kostet mehr oder weniger. Aber es
existiert immer, und es hat zu jedem Zeitpunkt ein be-
stimmtes Qualitdts-Niveau. CRM kann deshalb nicht
.eingefihrt“ werden (weil es eben schon ,da“ ist).
Man kann planen, das bestehende Qualitdts-Niveau
in CRM durch geeignete MaBnahmen zu heben (Zie-
le und Strategien des Unternehmens durch gezielten
Einsatz von CRM-Instrumenten besser zu unterstit-
zen). Aber CRM einfiihren - das geht nicht! Sich mit
CRM zu beschéaftigen bedeutet, Etabliertes in Frage
zu stellen und/oder Bewéhrtes zu verbessern.

Irrtum zwei: ,,Wir brauchen kein CRM.“

Die Meinung, kein CRM zu brauchen, kann nur von
kurzer Dauer sein - man wird mit ihr nicht lange Gber-
leben. Falls man seine Waren und Dienstleistungen in
einem Kaufermarkt anbietet - also in einem Markt, wo
die Kaufer aus einer Vielzahl von Lieferanten wéhlen
kénnen - wird einem die Konkurrenz die Auftréage
wegschnappen, wenn man meint, ,kein CRM zu brau-
chen”. Denn es wird sicherlich Konkurrenten geben,
die sich - bei &hnlichen Produkten und Preisen - mehr
um Auftrage und Kunden kiimmern und deshalb er-
folgreich sein werden.

Falls man seine Waren und Dienstleistungen in einem
Verkdufermarkt anbietet - also in einem Markt, wo die
Verkaufer das Sagen haben - dann ist es nur eine Fra-
ge der Zeit, bis weitere Anbieter in den Markt dran-
gen und auf diese Art und Weise fur Wettbewerb sor-
gen. Spéatestens dann wird man erkennen, dass man

als Anbieter mehr als ,Produkt” und ,Preis” braucht
- beispielsweise eben ein hohes CRM-Niveau. Es ist
besser, sich selbst mit CRM auseinanderzusetzen, als
vom Markt dazu gezwungen zu werden.

Irrtum drei: ,,Es gibt fiir CRM ein Erfolgsrezept.”
Das ware so, als wiirde man sagen: ,Es gibt ein ein-
ziges, gutes Kochrezept, das flr die Zubereitung al-
ler Speisen verwendet werden kann.“ Es gibt zwar all-
gemeine Tipps gibt, worauf bei CRM zu achten ist:
~Kimmere Dich um Deine Kunden!®, ,Halte Deine
internen Vertriebsprozesse schlank!“ oder ,Kommu-
niziere mit Deinen Kunden!* Aber welches ,CRM-Re-
zept® in einer bestimmten Situation fir ein Unterneh-
men zweckmaRig ist, hangt von einer Reihe von Pa-
rametern ab. Dazu zdhlen die Branche und die Ge-
schéftsart und die Ziele des Unternehmens. Und selbst
dann kénnen zwei vergleichbare Unternehmen unter-
schiedliche Vertriebs- beziehungsweise CRM-Strate-
gien verfolgen, weil das eine Unternehmen zum Bei-
spiel den Anteil seiner Stammkunden vergréf3ern
mochte, wahrend das andere Unternehmen aus der
Abhéangigkeit eines einzigen GroRkunden entkommen
will. Jeder ist seines eigenen Gliickes Schmied.

Irrtum vier ,,CRM niitzt dem Kunden.®

Natdrlich nitzt CRM dem Kunden - auch! Aber nicht
nur dem Kunden. Und nicht allen Kunden! In den mei-
sten Unternehmen gilt das erwerbswirtschaftliche
Prinzip - sprich: das Streben nach Gewinnmaximie-
rung. CRM ist eine Investition und/oder ein kontinu-
ierlicher Aufwand. Dem missen entsprechende Er-
l6ssteigerungen und/oder Aufwandsreduktionen
gegeniberstehen. Natdrlich soll und wird CRM hof-
fentlich auch den Kunden niitzen. Das Unternehmen
mochte ja schliel3lich zum Beispiel Giber den Umweg
der erhdhten Kundentreue profitieren. Und erhdhte
Kundentreue setzt voraus, dass sich der Kunde mit
dem Unternehmen und dessen Lieferungen wohl und
verstanden fuhlt. Allerdings soll auch klar gesagt wer-
den, dass CRM einigen Kunden Nachteile bringen
wird. Der CRM-Ansatz erfolgreicher Unternehmen
geht ja genau davon aus, dass unterschiedliche Kun-
den unterschiedlich behandelt werden. Erst die in-
tensive Beschaftigung mit Kunden ermaoglicht die
Uberpriifung, wer den eigenen Zielen, Kriterien und
Benchmarks mehr entspricht (mit mehr Aufwand ser-
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viciert wird) oder weniger entspricht (mit weniger Auf-
wand betreut wird). Dazu ein Beispiel: Wenn ein Inter-
essent in der Vergangenheit einen Anbieter ausge-
nitzt hat, um Vergleichsangebote zu erhalten, dann
kann eine zweckmafRige CRM-MaRnahme sein, bei
diesem Interessenten in Zukunft nicht mehr anzubie-
ten. CRM, das dem Kunden schon, aber dem eigenen
Unternehmen nicht nitzt, ist ein Eigentor.

Irrtum fiinf: ,CRM ist eine Kunst.”

Maradonna war sicherlich ein Kiinstler am Ball. Aber
mit elf Maradonnas hatte man keine WM gewonnen.
Es mag zwar eine Kunst sein, ein hohes CRM-Niveau
zu erreichen. CRM selbst ist aber weniger eine Kunst,
sondern hat viel mehr mit Handwerk und Disziplin zu
tun. Es ist ahnlich wie im Sport: die meisten Sportler
(egal ob Profi oder Hobby-Sportler) trainieren, um ein
gewlinschtes Niveau zu erreichen. Aber nicht nur das
- sie missen sogar etwas daflir tun, um ein bereits
erreichtes Niveau zu halten. Gleiches gilt fir CRM:
sofern man nicht sein ,CRM-Pflanzchen pflegt und
gieldt, setzt eine Erosion ein, die bereits Erworbenes
in CRM gefahrdet. Denken Sie nur an die Qualitat ih-
rer Beziehung zu einem wichtigen Kunden oder an die
Qualitat ihrer Kundendaten, die bereits am Folgetag
veraltet sein kdnnen. In Anlehnung an Thomas Edi-
son: Oft fihrt erst Transpiration zur Inspiration.

Irrtum sechs ,Dank CRM teilen

wir unser Wissen gerne.”“

,Wieso soll ich mein Wissen mit anderen teilen? Ich
sége doch nicht am Ast, auf dem ich sitze“. Mit CRM
setzt Giblicherweise eine ,Demokratisierung des Wis-
sens” ein. Das, was bis vor kurzem nur ein einziger
Vertriebsmitarbeiter (iber seine Kunden gewusst hat,
soll jetzt der gesamten Firma zur Verfiigung stehen:
die besten Kontakte, die neuesten Vorhaben, die
schlimmsten Eskalationen. Und dariiber soll sich ein
Vertriebsmitarbeiter freuen? In der Regel hat er mehr
Angst (und Aversion), sein Wissen zu teilen, als Freu-
de, von anderen etwas zu erfahren. Was ihn friher
einzig und damit unabkémmlich gemacht hat, soll er
nun preisgeben? Das macht ihn austauschbar. Das,
was er an Geschéfts-Chancen beim Kunden sieht, soll
er nun o6ffentlich machen? Das macht ihn angreifbar
und messbar. Diesen Kreis zu durchbrechen, erfor-

dert zweierlei: zum einen muss - meist - ein Paradig-
men-Wechsel stattfinden, dass es gut ist, sein Wissen
zu teilen; dass die Vorteile des geteilten Wissens die
Nachteile tiberwiegen. Und zum anderen muss die Ge-
schaftsfiihrung unmissverstandlich dahinterstehen,
das Verhalten Zuwiderhandelnder nicht zu dulden son-
dern zu sanktionieren. Kein Buchhalter kdme auf die
Idee, Buchungen nicht zu erfassen, Die Idee muf ,sit-
zen“, um das gewlinschte Verhalten zu erzielen.

Irrtum sieben ,,Die CRM-Software

ist (un)wichtig.“

Egal, was Sie fur die wichtigste Nebensache der Welt
halten. ,Ohne“ geht es nicht. Es kann nicht deutlich
genug darauf hingeweisen werden, dass Customer
Relationsship Management etwas anderes - ndmlich
mehr - als CRM-Software ist. Zuerst ist zu entschei-
den, was im Kundenbeziehungsmanagement zu tun
ist, um die eigenen Geschaftsziele und Geschafts-
strategien zu unterstiitzen - unter anderem beim ,Spi-
rit“ des Unternehmens, in der Unternehmenskultur,
bei den Mitarbeitern, bei den Geschéaftsprozessen.
Erst dann ist zu prifen, ob dafiir tiberhaupt CRM-Soft-
ware erforderlich ist und falls ja, welche.

Falls aber festgestellt wird, dass Software im CRM-
Bereich einzusetzen ist, dann wird aus der ,Neben-
sache” ein kritischer Erfolgsfaktor: ohne Software,
die die Anforderungen des Vertriebs unterstitzt, und
ohne CRM-Support, der bei Problemen rasch und
kompetent Lésungen findet, ist binnen kiirzester Zeit
mehr kaputt als vorher in Monaten aufgebaut. CRM-
Anwender erwarten sich die gleiche, intuitive An-
wendbarkeit der CRM-Software, die sie aus dem pri-
vaten Bereich von Email-Systemen und Internetauk-
tionshédusern gewohnt sind. Die Vernetzung des CRM-
Systems mit anderen, géangigen Tools wie
Kalenderverwaltung und Email-System wird - zu Recht
- vorausgesetzt, um den Vertriebsprozess schlank hal-
ten zu kénnen. Man soll es nicht nur seinen Kunden
nicht unnoétig schwer machen - auch die eigene
Mannschaft braucht eine exzellente Infrastruktur.

PS: Der achte CRM-Irrtum wére, anzunehmen, dass

es nur sieben CRM-Irrtimer gibt.
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