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Automatisieren in neuen Bereichen

Strategien Korrekt und ziel-
gerichtet eingesetzt, fiihrt die
IT zu bemerkenswerten
finanziellen Vorteilen. Aller-
dings lasst sich die Technik
nicht tiber einen Leisten
schlagen, sondern will gezielt
eingesetzt werden.

Eric Scherer*

ie E-Business-Area ist nun schon
D seit einiger Zeit mit viel Kopf-

weh zu Ende gegangen und der
IT-Branche sind seither die «Buzz-
words» abhanden gekommen. Einzig
CRM (Customer Relationship Manage-
ment) halt sich noch halbwegs anstin-
dig und wird von vielen als die letzte
Rettung gesehen, wenn es darum geht,
den Mehrwert von IT mit méglichst
wenigen Worten aufzuzeigen. Die Situ-
ation ist dabei nicht minder konfus.
Einerseits strapazieren IT-Anbieter und
Berater den Begriff CRM, bis er nicht
mehr wiederzuerkennen ist. Ander-
seits missbrauchen traditionelle IT-Pes-
simisten den Begriff, um aufzuzeigen,
dass IT eigentlich kein Business ma-
chen kann. Ein viel kolportiertes Zitat
in diesem Zusammenhang ist «Ich
brauche keine IT fiir meine Kundenbe-
ziehungen - ich kann selber mit ihnen
reden».

Hinzu kommt ein einfacher Um-
stand: Mit der vorausschreitenden Pro-
zessautomatisierung neuer Bereiche
schwinden die Potenziale zu Standar-
disierung. Wahrend schon lange gilt,
dass die Finanzbuchhaltungsprozesse
vieler Unternehmen sich branchen-
und grésseniibergreifend gleichen, gilt
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das fiir den Bereich des Kundenkon-
taktmanagements ~ so wie CRM wort-
lich iibersetzt lautet - iiberhaupt nicht
mehr. Ein Handelsunternehmen, das
einen grossen Kundenstamm mit be-
diirfnisorientierter Marketinginforma-
tion versorgen muss, hat vollkommen
andere Anforderungen an die IT-Unter-
stiitzung im CRM-Bereich als ein Inves-
titionsgiiterunternehmen, das sich in
erster Linie fiir die Kundenhistorie und
After-Sales-Prozesse interessiert. Genau
hier liegt die Misere des CRM: Die Idee,
den Aspekt der Kundenbetreuung stér-
ker mit IT-Systemen zu unterstiitzen,
ist fiir viele Unternehmen eine sinn-
volle und wirtschaftliche Strategie.
Den Ansatz, jedes Adressverwaltungs-
system ruckzuck zum CRM-System
hoch zu stilisieren, macht genau diese
Idee zunichte.

Anderungen stehen an

Mit CRM dringt die IT und damit die
Prozessautomatisierung in neue Auf-
gabenbereiche im Unternehmen ein.
Dieses Vordringen der IT ist dabei nicht
nur auf den Bereich des CRM be-
schrinkt. Ahnlich gelagerte Themen
sind das Supply Chain Management
und Fiithrungsinformationssysteme,
aber auch Konzepte zur C-Teile-Be-
schaffung iiber Marktplitze oder An-
sdtze aus dem Personalbereich wie E-
Learning und Employee Self-Services.

“Thnen allen ist gemein, dass die IT-
Potenziale das frithere Geschéftsmodell
mitunter deutlich verdndern. Damit
erzwingt eine CRM-Einfiihrung letzt-
endlich eine Reorganisation der Pro-
zesse im Unternehmen und gleichzei-
tig eine Anderung der Arbeitskultur im
jeweils betroffenen Bereich. Reengi-
neering und Change Management sind
hier die Zauberworter. Doch genau
hier werden wieder die schon zu den
Tagen der CIM-Ruinen (damals vor gut
14 Jahren gab es dhnlich viel Kopfweh

!

wie nach dem Platzen der E-Business-
Blase) gemachten Fehler wiederholt:
Das IT-System selbst wird zu Konzept
und Strategie erhoben, micht das
eigentliche Business-Problem.

Kompetenz und Losungen

Gerade das Thema CRM macht es
deutlich: Eigentlich hat man eine
Losung, die fiir viele Unternehmen
nicht nur schoén, sondern auch sinnvoll
und wirtschaftlich ist, aber man meint,
sie nicht ohne marktschreierisches
Verhalten platzieren zu kénnen. Der
Schritt, den die IT-Branche hier gehen
muss, ist weg vom oberfldchlichen
Selbstverstindnis als Anbieter von
Losungen hin zu einem echten Prob-
lemléser. Das magische Wort heisst
Problemlésekompetenz. Diese setzt
voraus, dass man die Probleme der
Kunden auch wirklich versteht. Deut-
lichstes Zeichen dieser Welle ist die
Abwanderung von zahlreichen Anbie-
tern mit hoher Branchenkompetenz
weg von den grossen IT-Publikums-
messen, wie sie letztlich auch eine
Orbit darstellt, hin zu Branchenmes-
sen, wo IT nur einen Teil des Messe-
angebots stellt. Hier ist Branchen- und
Problemlésekompetenz zwingend. Die-
selben Anforderungen lassen sich aber
auch an die Entscheider auf Seiten des
Kunden stellen: IT ist heute der En-
abler schlechthin fiir eine moderne
und effiziente Organisatien. Bloss
weil die IT-Durchdringung im eigenen
Bereich, etwa im Vertrieb bei der Kun-
dengewinnung, noch eher gering ist,
ist dies kein ausreichendes Argument,
um sich der Potenziale von IT zu ver-
schliessen. Gerade fiir den Bereich des
Vertriebs ist es wichtig, mit jedem
Mittel zu versuchen, neue Kunden zu
gewinnen und die bestehenden zu
halten. Falls hier der CRM-Gedanke
einen Weg zeigt, sollte man das nicht
ignorieren.



