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1. Motivation

Die Einfuihrung von CRM betrifft sowohl aus organisatorischer als auch aus technologi-
scher Perspektive verschiedenste Prozesse im Unternehmen. So sind zur Effizienz- und
Effektivitatssteigerung der Kundenbearbeitung héufig Prozefdreorganisationen in Marke-
ting, Vertrieb und Kundenservice erforderlich, bevor neue CRM-Instrumente zu deren
Unterstlitzung eingefihrt werden sollten.

Deshalb ist die ganzheitliche Einfiihrung von CRM als strategisches Projekt zu sehen, da
hierdurch die zukiinftige Ausgestaltung der Kunden- und Marktbearbeitung des Unter-
nehmens bestimmt wird. Um optimalen Erfolg daraus zu ziehen, ist es erforderlich, ein
addquates CRM-Audit durchzufiihren, das nicht nur die Softwareauswahl und |mplemen-
tierung beinhaltet. Dieses Audit sollte daneben als vorgeschaltete Hauptpunkte die Aus-
richtung von CRM an den strategischen Unternehmenszielen und Kundenerfordernissen,
Bedarfsbestimmungen fir notwendige Prozef3reorganisationen und die Feinspezifikation
sowie Auswahl bendtigter CRM-Instrumente beinhalten. Nach Auswahl einer Software
eines konkretes Anbieters ist zudem das erforderliche Mal’ an Change Management zu
bestimmen, da von der Einfihrung von CRM in erheblichem Mal3e auch der Faktor
Mensch berthrt ist.

In der Vergangenheit zeigte sich, dal3 CRM-Einfihrungen haufig gerade an diesen grund-
legenden Einflhrungsfragen gescheitert sind, da z. B. die Projektziele nicht klar be-
stimmt waren. So wird CRM falsch verstanden, wenn damit hauptséchlich auf Kosten-
senkungen in der Kundenbearbeitung abgezielt werden soll. Vielmehr sind Prozesse und
Instrumente fur eine Erhthung der Qualitét der Kundenbearbeitung zu gestalten, die
letztendlich zu Steigerungen bzw. Sicherung der Umsétze des Unternehmens fihren.

2. Schritte des CRM-Audits

Das Vorgehen bei CRM-Audits zur systematischen Gestaltung fur die Einfiihrung von
CRM-Sytemen kann in funf Hauptschritte unterteilt werden, die im folgenden im Detail
erlautert werden. Ausgehend von der Festlegung der strategischen Ausrichtung des
CRM-Projektes (Kapitel 2.1) ist der Bedarf an notwendigen Reorganisationen in den
Prozessen der Kundenbearbeitung zu erheben (Kapitel 2.2). Im Anschlul? ist eine Be-
darfsanalyse vorzunehmen, welche CRM-Instrumente zur Unterstiitzung der Prozesse
eingesetzt werden kdnnen (Kapitel 2.3). An diesen Ergebnissen setzt die Prifung der



wirtschaftlichen Handhabbarkeit hinsichtlich Kosten-/Nutzenverhaltnis und Machbarkeit
mit den zur Verfligung stehenden personellen Ressourcen an (Kapitel 2.4.). Darauf auf

bauend erfolgt die Softwareauswahl, ehe abschlief?end die Grundpfeiler fir die Realisie-
rung festzuhalten sind (Kapitel 2.5), wobei insbesondere einem adaquaten Change Ma-
nagement eine hohe Bedeutung beizumessen ist.

Grundsétzlich ist zu vermerken, dal3 eine adaquate Unterstiitzung des Projektes durch das
Top-Management des Unternehmens als Fursprecher des Einfuhrungsprojektes nicht
zuletzt deshalb von Relevanz ist, dain diesem Bereich in Unternehmen in der Regel die
grofdten Potentiale zur Verbesserung der eigenen Wettbewerbsposition liegen. Dies
driickt sich nicht nur in Kostensenkungs-, sondern insbesondere auch in Umsatzsteige-
rungs- bzw. -sicherungspotentialen aus. So kann auch eine Verringerung der Churn Rate,
der Kundenabwanderungsquote, als Erfolg angesehen werden.

2.1  Strategische Ausrichtung

Im Idealfall ist ausgehend von den Ergebnissen einer Kundenzufriedenheitsanalyse eine
Kundenorientierungsstrategie abzuleiten. Der wesentliche Vorteil der Kundenzufrieden-
heitsanalyse besteht darin, dald neben operativen auch strategische V erbesserungspoten-
tiale fur die Inhalte der Kundenbearbeitung transparent werden. Die Ist-Situation der
Kundenzufriedenheit wird durch Aufstellung des in der folgenden Abbildung visualisier-
ten Kundenzufriedenheitsportfolios transparent.

Zufriedenheit
mit dem Geringe Bedeutung / Hohe Bedeutung /
_ Merkmal starke Performance starke Performance
(= Performance) selektieren; Performance aufrecht-
Engagement tendenziell erhalten
verringern oder noch verbessern
Geringe Bedeutung / Hohe Bedeutung /
schwache Performance schwache Performance
selektieren;
Ressourcenverschwendung Fokus der Performance-
vermeiden verbesserungen
A
»

Bedeutung des
Merkmals

Abbildung 1: Kundenzufriedenheitsportfolios
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Inshesondere im Quadranten unten rechts besteht Handlungsbedarf, da die Merkmale der
Kunden als besonders bedeutend angesehen werden, da Unternehmen hier jedoch tber
eine schwache Performance verfigt.

Die Ergebnisse dienen als Ausgangspunkt und flieRen somit als Inputgeber in die Ent-
wicklung bzw. Neuausrichtung der Kundenorientierungsstrategie ein. Hier sind drei we-
sentliche Teilaufgaben zu unterscheiden: die Zielbestimmung, die eigentliche Strategie-
entwicklung, die Erfassung von Erfolgstreibern sowie die Erhebung eines Stérken-/
Schwachenportfolios. Als Vorgehen hat sich dazu bewahrt, mit den Strategieverantwort-
lichen sogenannte strukturierte Strategieworkshops ggf. mit externer Beratungsunterstiit-
zung durchzufthren.

Dabei sind als Ergebnisse erstens wesentliche Ziele hinsichtlich Umsatz und Kundenzu-
friedenheit zu formulieren, die im Anschluf? in einem néchsten Schritt in Kennzahlen zu
operationalisieren sind. Zweitens sollten die Ergebnisse in der sogenannten Strategy Map
und die Grundziige der Kundenorientierungsstrategie in einem ein- bis zweiseitigen Pa-
per zusammengefaldt werden. Die Strategie ist im Unternehmen zu kommunizieren, damit
das Versténdnis durch alle Abteilungen diffundieren und sie entsprechend gelebt werden
kann. Drittens sind wesentliche Erfolgstreiber, wie z. B. das Verhalten der Konkurrenz,
sowie die einzelnen Stérken und Schwachen, wie z. B. die zur Verfligung stehenden Mit-
arbeiterressourcen, jeweils in Portfolios zusammenzufassen. Ggf. sind hierzu im An-
schluR Detailanal ysen notwendig.

Die Ergebnisse der Entwicklung bzw. Neuausrichtung der Kundenorientierungsstrategie
dienen dem Projektteam als Grundorientierung fur die folgenden Schritte im Rahmen der
Einfihrung von CRM. Anzumerken ist, dai3 die Auswahl des Projektteams héaufig unter-
schétzt wird. Es reicht nicht aus, lediglich einen CRM-Beauftragten zu benennen. Viel-
mehr ist ein interdisziplindres Team zu bilden, das den Dialog zwischen DV- und Fach-
bzw. Marketing-/Vertriebsseite, z. B. hinsichtlich der Machbarkeit, ermdglicht.

Die Fachexperten sollten dabel die spdteren Anwender représentieren, damit das CRM-
System nicht am Bedarf vorbei konzipiert wird. Damit allerdings das Projektteam ar-
beitsfahig bleibt, kdnnen nicht alle spateren Anwender im Kernteam integriert werden.
Deshalb sind nach Bedarf Workshops mit diesen Anwendern durchzufiihren, um auch
deren Anregungen und V orstellungen einzuholen.

Ebenso ist darauf zu achten, dal’ neben den DV- und Fachexperten das Projekt durch
Machtpromotoren forciert wird, um die Bedeutung einer erfolgreichen Einfihrung her-
auszustellen. Besonderes Augenmerk ist nicht zuletzt aufgrund der Zusammensetzung
des Projektteams auf eine adéquate Projektorganisation samt klarer Vergabe von Ver-
antwortlichkeiten sowie auf eine zielorientierte Projektplanung zu legen. Ggf. sind exter-
ne Ressourcen hinzuziehen, die effizient ein Abbild Uber bereits existierende CRM-
Funktionalitdten am Markt geben und bei der Beurteilung von Machbarkeit sowie Kosten
und Nutzen hilfreich sein kdnnen. Zudem helfen Externe oftmals als neutrale Einheit bei
der Projektkoordination sowie bei der Vermittlung zwischen den unterschiedlichen Win-
schen der Projektteammitglieder.
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2.2 Erhebung des Prozefdreorgani sationsbedarfs

Auf Basis der erarbeiteten Kundenorientierungsstrategie ist sodann eine Analyse der
Kundenbearbeitungsprozesse vorzunehmen. Dabei ist darauf zu achten, dal3 sowohl die
Grundausrichtung und die damit verbundenen Prozesse im Kundenmanagement im Hin-
blick auf die Kundenzufriedenheit und den Unternehmenserfolg zu optimieren sind. Im
Rahmen der Prozef3analyse ist dabei grundsétzlich zwischen Client Facing- und Backof-
fice-Prozessen der Kundenbearbeitung zu unterscheiden. Die Client Facing-Prozesse sind
digjenigen Prozesse, bei denen Schnittstellen zu Kunden bestehen, also das Unternehmen
in direkten Kontakt mit dem Kunden tritt, wie z. B. die Aufnahme einer Beschwerde. Die
Backoffice-Prozesse sind hingegen dem Kunden nicht transparent und dienen der Unter-
stitzung der Client Facing-Prozesse, wie z. B die durch die nach Aufnahme der Be-
schwerde im Unternehmen ausgel 6sten Prozesse oder die Prozesse zur Datenauswertung.

Im Rahmen der Analyse der Client Facing-Prozesse sind die Ist- und ggf. Soll-Inter-
aktionspunkte mit dem Kunden zu definieren. Festzulegen ist somit, welche M églichkei-
ten dem Kunden gegeben werden, mit dem Unternehmen von sich aus in Kontakt zu
treten (Hol-Prinzip) und Uber welche Kandle zu welchen Zeitpunkten das Unternehmen
selbst an seine Kunden herantreten sollte (Bring-Prinzip). Die Client Facing-Prozesse
stehen somit fir die Ausgestaltung der Kunden-Unternehmens-Beziehungen.

Die Gestaltung der Backoffice-Prozesse fult auf den unternehmensinternen Aufgaben
des Kundenmanagements. Entsprechende Informationsfliisse und Workflows sind zu
definieren, um die Sender-Empfénger-Beziehungen im Unternehmen zu optimieren und
damit die zielgerichtete Ausgestaltung der Client Facing-Prozesse zu unterstiitzen.

Fur die im Unternehmen bestehenden Prozesse des Kundenmanagements insgesamt ist
- falls noch nicht vorhanden — eine Ist-Aufnahme durchzufthren. Darauf aufbauend ist
ein Sollkonzept zu entwickeln, soweit Verbesserungs- bzw. Reorganisationsbedarf be-
steht. So sind auch die aktuellen Stérken und Schwéchen der Prozesse festzuhalten. Zu-
dem sind ggf. neue Prozesse zu gestalten und aufzunehmen, um die Kundenbearbeitung
hinsichtlich Effizienz und Effektivitét dartiber hinaus zu verbessern.

Fur ale Prozesse ist zudem eine Informationsbedarfsanalyse vorzunehmen, damit festge-
legt werden kann, welche Informationen zur adaquaten Durchfiihrung welcher Prozesse
benétigt werden. Des weiteren sind fir jeden Prozef3 ein sogenannter Process Owner zu
bestimmen, der fir das Prozef3ergebnis verantwortlich ist, sowie Aufgabentrager — ggf.
mehrere — zuzuordnen, welche die Prozefl3schritte abarbeiten. Zudem sind Leistungskata-
loge zu definieren, welche die ProzeRRbeschreibungen weiter spezifizieren, indem das
angestrebte Prozef3ergebnis festgehalten wird. Werden dariiber Kennzahlen aggregiert,
ergibt sich die Basis fiir ein prozeforientiertes Controlling im Kundenmanagement. Dies
kann z. B. durch die Bestimmung von Prozef3kosten und detaillierter Erfassung der Pro-
zel3mengen verfeinert werden.
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Die Ergebnisse der Analyse der Client Facing- und der Backoffice-Prozesse sind in der
sogenannten Process Map zu dokumentieren. Sie sollte die Beziehungen zwischen den
einzelnen Prozessen und fir jeden einzelnen Prozef3 folgende Informationen festhalten:

Process Owner,
Aufgabentréger fur die einzelnen Prozef3schritte,
Bendtigte Informationen fir die adaquate Prozef3durchfiihrung,
Soll-Konzept, Reorgani sationsbedarf, Stérken & Schwéchen,
Prozef3ergebnis/-ziel/-aufgabe,
Prozef3beschreibung.

Ggf. kénnen zusétzliche Informationen festgehalten werden hinsichtlich:
Prozef3kennzahlen,
Plan-/1st-Prozefl3mengen,
Prozef3kosten.

Zudem koénnen auf Basis der Process Map Potentialeinschétzungen vorgenommen wer-
den, die erste Hinweise auf die Wirtschaftlichkeit der einzelnen Prozesse geben.

2.3 Bedarfsanalyse CRM-Instrumente

Die Erkenntnisse der ProzefRanalyse liefern die Basis fur die anschlief3end durchzufih-
rende Bedarfsanalyse hinsichtlich des Instrumenteneinsatzes. Im Rahmen dieser wird
herausgearbeitet, welche Teilfunktionalitdten eines CRM-Systems fur das Unternehmen
grundsétzlich zur Unterstiitzung der identifizierten Prozesse notwendig sind. Darauf auf-
bauend wird analysiert, welche Funktionalitéten eines CRM-Systems fur das Unterneh-
men sinnvoll sind und welche bereits im Unternehmen verwendet werden. Die Aufgabe
der Bedarfsanalyse besteht somit in einer zielgerichteten, bedarfsgerechten Vorauswahl
der am Markt angebotenen Funktionalitaten.

Fur die Bedarfsanalyse reicht es nicht aus, eine blof3e Funktiondliste zusammenzuschrei-
ben. Dies ist ein haufig gemachter Fehler, dal3 lediglich aus den Katalogen von CRM-
Anbietern sdmtliche Funktionalitdten zusammengefaldt werden und nicht auf ihren An-
wendungsnutzen hin Uberpriift werden. Das fuhrt schnell zu einer nicht realisierbaren
Anspruchsinflation an Funktionalitéten, die zudem keinen nennenswerten Mehrwert
leisten. Beispielsweise ist die Einflihrung eines Produktkonfigurators wenig erfolgsver-
sprechend, wenn die Kunden ohnehin Standardprodukte ohne grof3e Varianten erwarten.
Somit gilt wiederum der Grundsatz ,,technology follows function”. Zudem ist zu erheben,
welche CRM-Tellfunktionalitéten, wie z. B. eine Kundendatenbank, das Unternehmen im
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Rahmen der Kundenbearbeitung bereits einsetzt. Dazu sind Einsatzgebiet, Verwender,
unterstiitzte Prozesse, bendtigte Informationen sowie das I T-Einsatzumfeld darzustellen.

Fur die erfolgreiche Einfilhrung von CRM ist es aus den oben genannten Griinden ent-
scheidend, die spateren Anwender des CRM-Systems — also die kundenbearbeitenden
Stellen — in die Bedarfsanalyse zu integrieren. Die spéteren Nutzer bzw. Anwender sind
in strukturierten Interviews oder im Rahmen eines Workshops zu befragen, welche zu-
sétzlichen Teilfunktionalitdten sie fur Effizienz- und Effektivitatsverbesserungen in der
Kundenbearbeitung fir sinnvoll halten. Zudem ist herauszuarbeiten, fir welche bereits
eingesetzten CRM-Funktionalitdten Anpassungsbedarf besteht. Um die Mdglichkeiten
bestimmter Teilfunktionalitdten den Anwendern zu veranschaulichen, sind vorab ggf.
Einsatzszenarien zu gestalten.

Ergebnis der Bedarfsanalyse ist eine erste Ubersicht, die bereits redisierte und noch
nicht realisierte Teilfunktionalitéten unterscheidet. Bei den erstgenannten ist ggf. der
entsprechende Anpassungsbedarf zu vermerken. Bel den zweitgenannten sind Muf3-,
Nice-to-Have- und irrelevante Teilfunktionalitéten zu kategorisieren, um sich einen er-
sten — allerdings noch groben — Uberblick zu verschaffen.

Im Anschluf3 sind die Ergebnisse der Bedarfsanalyse im Detail zu analysieren. Dabei sind
die zunéchst grob in die Kategorien “Muf3* und “Nice-to-Have" eingeteilten Teilfunktio-
nalitéten hinsichtlich verschiedener Kriterien im Detail zu bewerten.

2.4  Wirtschaftliche Handhabbarkeit

Neben einer Kosten-Nutzen-Analyse fur die Teilfunktionalitéten ist zu prifen, ob jeweils
die Handhabbarkeit gewahrleistet ist, also z. B. geniigend qualitative und quantitative
Mitarbeiterressourcen zum Betrieb der Teilfunktionalitdt zur Verfigung stehen. So ist
z. B. die Einflihrung versiertester statistischer Data Mining-Funktionalitéten nur sinnvoll,
wenn das Unternehmen auch Uber ausreichende Kapazitdten und/oder statistisches Fach-
Know-how zum Betrieb der Funktionalitaten verfligt. Zudem ist dabei zu prifen, inwie-
weit bei der Realisierung einer Funktionalitét auf im Unternehmen bereits vorhandene
Komponenten zuriickgegriffen werden kann.

Des weiteren ist zu beurteilen, inwieweit die Einfuhrung einer Teilfunktionalitét auf
Akzeptanz bei den spateren Anwendern stofit. Diese Analyse liefert auch Basisinforma-
tionen fur das erforderliche Change Management im Rahmen der Einfuhrung des CRM-
Systems, das im folgenden Kapitel dargestellt wird. Bei erwarteter Ablehnung ist diese
entweder zu Uberwinden oder die Realisierung der Funktionalitét zu Uberdenken, da eine
wenig akzeptierte Funktionalitét auch keine grof3en Erfolge verspricht. Zur Systematisie-
rung der Akzeptanzfrage im Vergleich zum erwarteten Nutzen und V eranschaulichung ist
die Anwendung des Acceptance-Success-Portfolios hilfreich, das folgende Abbildung
visualisiert.
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Abbildung 2: Acceptance-Success-Portfolio

Erléuterungsbedirftig ist die Success-Achse. Auf ihr ist der rein 6konomische Nutzen
bzw. Erfolg aus der Kosten-Nutzen-Analyse abgebildet, wenn man den Faktor Akzeptanz
bei den Anwendern ausblenden kénnte. Die Einordnung der Funktionalitéten erfolgt
hinsichtlich der Akzeptanz idealtypisch auf Basis von Befragungsergebnissen der An-
wender. Die konkrete Position der einzelnen Teilfunktionalitéten auf der Achse kann
Uber Paarvergleiche eingeschétzt werden.

Im Quadranten unten links sind digjenigen Funktionalitdten abgebildet, auf die das Un-
ternehmen tendenziell verzichten sollte. Sie stofen bei einem relativ geringen ékonomi-
schen Nutzen auf eine eher ablehnende Haltung der Anwender.

Die Teilfunktionalitéten im Quadranten oben links versprechen zwar einen relativ hohen
Nutzen, stol3en tendenziell aber auf Ablehnung. Hier ist der Hauptansatzpunkt der im
folgenden noch vorgestellten Instrumente des Change Managements zur Uberwindung
der EinfUhrungswidersténde.

Im Quadranten unten rechts weisen die Teilfunktionalitdten zwar einen relativ geringen
Okonomischen Nutzen auf, allerdings ist hier die Akzeptanz seitens der Anwender hoch.
Diese Teilfunktionalitéten sollten extensiv eingefiihrt werden. Das bedeutet, dai3 diese



Schritte des CRM-Audits 9

Teilfunktionalitéten zwar eingefthrt, hierauf jedoch nicht der Schwerpunkt gelegt werden
sollte.

Im Quadranten oben links sind digjenigen Teilfunktionalitdten abgebildet, die sowohl
einen hohen 6konomischen Nutzen versprechen als auch tendenziell auf eine hohe Ak-
zeptanz bei den Nutzern stof3en. Bei diesen Teilfunktionalitéten ist die EinfUhrung zu
forcieren. Zudem sind sie gut geeignet als "Werbe'-Argumente im Rahmen des Change
M anagement-Prozesses.

Auf Basis der Bewertungen hinsichtlich Kosten-Nutzen-Verhéltnis und Handhabbarkeit
sind abschlief3end die erfolgsversprechendsten Funktionalitéten fur die Einfihrung aus-
zuwahlen. Dabei sollte man sich zunéchst auf einige Funktionalitédten konzentrieren, um
den Erfolg nicht durch Uberkomplexitét oder zu groRen Aufwand zu gefahrden. Ggf. ist
die Einfihrung weiterer Funktionalitdten fir einen spateren Zeitpunkt zu planen. Im
Anschlul3ist fir die ausgewahiten Teilfunktionalitéten ein mdglichst genaues inhaltliches
Anforderungsprofil zu formulieren. Dies vereinfacht die Kommunikation mit den Anbie-
tern und somit die Auswahl des CRM-Systems. Denn viele Einfihrungen von CRM-
Systemen erfillen nicht die Erwartungen, da die Anforderungen vorher nicht klar festge-
legt worden sind.

2.5  Softwareauswahl und Realisierung

Unter Beriicksichtigung der in detaillierten Anforderungsprofilen zu spezifizierenden
Funktionalitdten ist ein adaguates CRM-System auszuwahlen. Aufgrund der Vielzahl an
Anbietern ist es zundchst sinnvoll, eine Vorauswahl von finf bis acht Anbietern zu tref-
fen, deren Eignung in einem personlichen Termin tiefergehend zu analysieren ist. Der
Einsatz von Punktbewertungsverfahren ist hier hilfreich, um den Uberblick zu wahren
und zu einer rationalen Entscheidung zu kommen.

Nach Auswahl einer geeigneten Software ist ein detaillierter Projektrealisierungsplan fir
die Implementierung aufzustellen. Die Implementierung kann von internen Ressourcen
oder vom Anbieter vorgenommen werden. Es ergeben sich aus technischer und vertragli-
cher Sicht im wesentlichen die gleichen Aufgaben und Anforderungen wie bel der Ein-
fuhrung anderer Softwaresysteme auch.

Wesentlich bedeutender fiir den Erfolg des CRM-Systems ist die gelungene Einfiihrung
hinsichtlich der Akzeptanz des Systems bei den Mitarbeitern, die durch ein addquates
Change Management gefordert werden kann. Das System darf nicht als Hemmnis aufge-
fal3t werden, das lediglich zusétzlichen Verwaltungsaufwand bedeutet. Vielmehr muf3 das
System darauf hinwirken, dai3 die kundenbearbeitenden Stellen um administrative Auf-
gaben entlastet werden, damit sie sich stérker auf ihre Kernaufgaben konzentrieren kon-
nen und diese durch Hilfestellungen aus den eingefiihrten Funktionalitéten besser erfillen
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kénnen. Somit ist der Nutzen des Systems zu vermarkten, insbesondere dal3 auch fir die
Nutzer personliche Erfolge zu erwarten sind, z. B. aus héheren Umsatzprovisionen.

Der Einsatz der Change Management-Instrumente ist unternehmensindividuell auszuge-
stalten. Eine exemplarischen Einsatzplan verdeutlicht die folgende Abbildung:

Kunden- Prozesse o

orientierungs- Instrumente Einfahrung

strategie

Einsatz von Hauszeitschriften, / /\‘/Iultlpllkator- / /
Info- Broschure
] < auswahl . Interventions-
Ideenworkshops Referenz-User g7 ngen
Promotoren- /Opponenten /
Analyse Acceptance- Schulung/Coaching

Success-
Portfolio

Art und Intensitat des Instrumenteneinsatzes héngt ab von:
m Ausmabl der Veranderungen (Prozesse/Instrumente)

m Unternehmenskultur

= Anzabhl der betroffenen Mitarbeiter/Abteilungen

Abbildung 3: Exemplarischer Einsatzplan fir Change Management-Instrumente bei der
CRM-Einfihrung

3. Zusammenfassung

Festzuhalten ist, dal3 in CRM-Audits umfangreiche Fragestellungen zu beantworten sind,
die sich nicht auf die Auswahl eines Softwareproduktes beschrénken. Die dargestellten,
vorbereitenden Aufgaben dienen vielmehr der Entscheidungsunterstiitzung, um eine
optimale, alle Rahmen- und Nebenbedingungen berticksichtigende Softwareauswahl zu
ermdéglichen. Dabel ist grundsétzlich darauf zu achten, dal3 der Grundsatz ,, technology
follows function” gilt und nicht umgekehrt. Zudem ist herauszustellen, daf3 ein Neutber-
denken der Prozesse der Kundenbearbeitung in vielen Féllen Effizienz und Effektivitéat
erhoht, da die Qualitdt der Kundenbearbeitung grundsétzlich verbessert wird und die
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Klarheit Uber Prozef3strukturen die Entscheidung Uber bendtigte CRM-Instrumente er-
leichtert. Als wichtige Nebenbedingung ist festzuhalten, dal? in diesen Prozel? die spéte-
ren Anwender integriert sind, da deren Akzeptanz des Systems eine wesentliche Neben-
bedingung firr den spéteren Einfihrungserfolg darstellt.
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