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Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird auf
die gleichzeitige Verwendung der Sprachformen
mannlich, weiblich und divers verzichtet.
Samtliche Personenbezeichnungen gelten
gleichermaRen fiir alle Geschlechter.

Uber diesen Ratgeber

Der TOM-Ratgeber behandelt, spitz und praxisorientiert aufbereitet, jene
Themen der Digitalisierung, mit denen Unternehmen Customer sowie Employee
Experience schaffen. Der Anwendungsfokus liegt auf den produktionsnach-
gelagerten Gliedern der Wertschopfungskette im Unternehmen und stellt den
Kundenlebenszyklus aus Sicht von Marketing-, Vertriebs- und Kundenservice-
bereichen in den Mittelpunkt.

So ausfiihrlich wie méglich, so knapp wie nétig

Formuliert als Kompaktwissen in S Minuten stellt der Ratgeber auch Leser

mit sehr wenig Zeit konkrete Handlungsempfehlungen, Pro- und Contra-Ab-
wagungen, Vorgehen oder Methoden zu relevanten Themen vor, mit denen

sich Entscheider wie Geschaftsfihrer, IT-Leiter sowie Fachverantwortliche im
Marketing, Vertrieb oder Kundenservice befassen. Die Autoren des Ratgebers
sind Berater und Consultants der T-Systems Multimedia Solutions, die aufgrund
langjahriger Digitalerfahrung ihr Wissen — immer mit Blick auf das TOM-Modell
— fiir Sie aufbereiten.
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Wie Sie 7 typische
Stolpersteine einer
CRM-Einfuhrung

geschickt umgehen

Mit Blick auf das TOM-Modell méchte man
meinen, dass bei diesem Thema der Faktor
Technologie die Uberhand gewinnt. Natiirlich
geht es bei einem CRM-System um die Tech-
nologie. Jedoch ist diese oft der unproblema-
tischere Teil der Einfiihrung. Wesentlich mehr
Herausforderungen verbergen sich hinter
organisatorischen und menschlichen Aspek-
ten. Diese unberiicksichtigt zu lassen, macht
ein CRM-Projekt zu einem echten Kraftakt.
Und zu viel Kraftanstrengung geht auf’s Herz!
Apropos!

Hand auf Herz

Erinnern Sie sich an |hr letztes CRM-Implementierungsprojekt?
Wieviel Zeit, Geld und Nerven hat Sie dieses gekostet? Da waren
vielleicht die aufwendige Evaluierung der Systeme, die miihsame
Zusammenfassung aller Anforderungen und schlieRlich das Zu-
sammenziehen verteilter, auch noch mehrfach vorhandener Daten
auf einer Plattform. Kurz: die Steuerung der Implementierung

als solche. Aber auch das nicht genug — Ihre Fachbereiche lieRen
sich nur mithsam von den Funktionen des neuen CRM-Systems
Uberzeugen. Und lhr interner Systemadministrator konnte sich vor
vermeidlichen Bug-Meldungen nicht retten.

Kennen Sie nicht? Dann diirfen wir lhnen gratulieren! Kommen
Ihnen diese Schilderungen hingegen bekannt vor und sind Sie vor
oder mitten in einer CRM-Einflihrung, dann lohnt es sich weiterzu-
lesen. Denn durch die langjahrige Begleitung von CRM-Projekten
konnten wir 7 Stolpersteine identifizieren, die eine CRM-Einfiihrung
erschweren. Viele davon begegnen uns immer wieder, wenn wir
Unternehmen bei dieser Art von Projekten begleiten. Stolpern und
sich wieder aufrappeln ist zwar gut und wichtig, aber geht meist
mit dem Verlust von Motivation, Zeit und Geld einher. Oftmals hilft
es aber schon, sich der Stolpersteine bewusst zu sein und diese zu
umgehen.



Stolperstein 1: CRM-Einflhrung ohne
CRM-Strategie ist nicht nachhaltig

Davon, eine CRM-Einflihrung zu planen, ohne dass diese auf einer
Strategie aufsetzt, raten wir ab. Eine Software ist nur ein Mittel
zum Zweck. Den Zweck wiederum definieren Sie mittels der CRM-
Strategie. Darunter verstehen wir die strategische Ausrichtung
und Gestaltung der Entwicklung und Kommunikation mit (poten-
ziellen) Kunden, primar also die Strategie des Kundenbeziehungs-
managements. Mithilfe der folgenden Auswahl an Fragen kommen
Sie der strategischen Ausrichtung naher:

v Nach welchen Kriterien und Gegebenheiten
qualifiziere ich potenzielle Kunden?

v Wieviel Aufmerksamkeit bendtigen meine
Kunden und wie kann ich sie fiir meine Produkte
oder Leistungen begeistern?

v Nach welcher Strategie entwickle ich meine
Bestandskunden weiter?

v Welche Informationen bendtige ich, um meine
Bestandskundenentwicklung voranzutreiben?

v Wieviel IT-gestiitzte Zuarbeit brauchen Vertrieb,
Innendienst und Management?

v Welche Prozesse und welchen Grad an
Automatismen bendtige ich?

Aus der Beantwortung von Fragen dieser Art konnen Digitali-
sierungsexperten ableiten, welche CRM-L6sung flr Sie in Frage
kommt. In der sich anschlieRenden Technologieevaluierung wird
sich dann zeigen, ob |hre Anforderungen eher mit einer schlanken
Kundendatenbank oder einer komplexeren 360°-Kundendaten-
plattform, welche umfassend in Ihre Systemlandschaft integriert
ist, abgebildet werden konnen.

Behalten Sie bitte im Hinterkopf,
dass eine CRM-Strategie keine
Bereichssache ist. Sie betrifft das
gesamte Unternehmen iiber alle
Abteilungen hinweg und gehért
daher am besten im Top Manage-
ment angesiedelt.
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Stolperstein 2: Zu groflse Plane sind
der Nahrboden fur Enttauschungen

Die Einflihrung eines CRM-Systems erscheint vielen Unternehmen
auf den ersten Blick als Problemldser flr nahezu alles, was bislang
nicht oder nur unzureichend funktionierte. Typische Zielstellungen
einer CRM-Einfiihrung sind demnach die Definition eines IT-ge-
stitzten zielgerichteten Vertriebsprozesses, die Schaffung einer
zentralen Kundendatenbank fir den Auf- und Ausbau von Kunden-
bindung und letztendlich die Erreichung von Kundenzufriedenheit
und Effizienz in der Vertriebsarbeit. Mit Blick auf diese Vorteile
starten Firmen ihr CRM-Projekt haufig mit groRter Motivation

und in der Annahme, sie konnten binnen klirzester Zeit all ihre
Ideen und Anforderungen verwirklichen. Das duRert sich in nahe-
zu euphorischer Erwartung des neuen CRMs als Allrounder-Tool,
welches moglichst sofort eine Schnittstelle an alle vorhandenen
Umsysteme erhalten und damit die vorhandene IT-Landschaft
revolutionieren soll.

Sie ahnen es vielleicht schon. Die hohen Erwartungen, die anfang-
lich geschiirt werden, sorgen nicht selten im weiteren Verlauf fir
Enttauschungen, denn: Die Implementierung dauert langer als
geplant, es ist doch nicht alles (ohne Weiteres) umsetzbar oder
zum Zeitpunkt der tatsachlichen Implementierung haben sich die
Anforderungen schon wieder gedndert.

Um es mit einer nur allzu bekannten Weisheit auszudriicken: Auch
Rom wurde nicht an einem Tag erbaut. Erwarten Sie dies bitte
auch nicht von lhrem CRM-System und nehmen Sie sich folgende
Ratschlage zu Herzen:

v Unterteilen Sie Ihr Vorhaben in kleine Schritte.

v Definieren Sie einen realistischen Zeitplan zur
Erreichung dieser Schritte.

v/ Beginnen Sie mit dem Kern des CRM-Systems:
der Kundendatenbank. Bauen Sie sukzessiv lhre
Vertriebsprozesse um diese herum.

v Entwickeln Sie ein Verstandnis der Technologie
und ihrer Méglichkeiten, um zu erkennen, wie
schnell und wie umfangreich das System lhre
Anforderungen abbilden kann.

Bleiben Sie dazu wahrend des Entwicklungs- und Konfigurations-
prozesses des CRM-Systems eng an der Seite lhres Dienstleisters.
So verstehen Sie, wie die Technologie lhre Kunden, Mitarbeiter und
Prozesse bestmaoglich unterstiitzt.



Stolperstein 3: Festhalten an alten
Strukturen und Prozessen verengt
den Blick auf Neues

Mit der Abldsung eines Altsystems ist es manchmal wie mit dem
Ausmisten. Es gibt immer noch die ein oder anderen Gegenstan-
de, von denen man sich nicht trennen kann. Wer weif3, ob man sie
nicht doch nochmal gebrauchen kann. Wer radikaler ist, trauert
den Dingen vielleicht kurzzeitig nach, hat aber meist das gute
Geflihl, sich einmal richtig freigemacht zu haben von materiellem
Ballast.

Soll heilen: Viele Unternehmen, die ein CRM-System einfiihren,
tun dies nicht konsequent genug. Stattdessen bauen sie mit der
neuen Technologie alte Prozesse nach, weil sie diese Funktion oder
jenen Prozess auch gern wieder im neuen System hatten. Und
auch die Oberflache solle doch bitte weiterhin bestehen bleiben,
damit die Nutzer sich gleich wieder zurechtfinden. Dieses Verhal-
ten ist nachvollziehbar. Es bedeutet aber auch, das neue System
zu ,verbasteln®, wie Digitalisierungsexperten es nennen. Das heilt,
es wird in Strukturen gezwangt, auf die es nicht ausgerichtet ist.
Nicht nur, dass damit die Release-Fahigkeit des Systems gefahr-
det wird, auch die Erwartungen der Nutzer werden nicht mehr
getroffen, was sich spatestens in der User-Acceptance-Testphase
zeigen wird. Nachhaltiger wenn auch aufwendiger ist es somit,
Strukturen und Prozesse neu zu liberdenken.

Lésen Sie sich vom Altsystem und nutzen Sie die Chance, his-
torisch gewachsene und gegebenenfalls nicht mehr effiziente
Prozesse hinter sich zu lassen. Vertrauen Sie den Anbietern einer
CRM-Technologie, denn auch ein ,,Out-of-the-box“ CRM-System
bringt wohlliberlegte Standardprozesse mit. Bereits wahrend
der Technologieevaluierung konnen Sie intensiv priifen, welche
Standardprozesse bei welchem System dabei sind. Identifizieren
Sie am Ende noch immer eine Liicke zwischen Ist- und Soll-Mdg-
lichkeiten Ihrer neuen CRM-Software, dann vertrauen Sie einem
erfahrenen Digitalisierungspartner die vereinzelte individuelle
Entwicklung zum Customizing an.




Stolperstein 4: Totale Ablehnung des
agilen Projektmanagements fuhrt zu
Flexibilitatsverlust

Wer sich nicht erst seit gestern mit digitalen Vorhaben befasst,
kennt das klassische Wasserfallmodell. Es diente lange als Grund-
lage des Projektvorgehens: Projekte wurden geplant, beschrieben,
umgesetzt, getestet und abgenommen. Erscheint die vermeint-
lich klare Struktur als Vorteil, gilt die fehlende Flexibilitat dieses
Vorgehens jedoch als immenser Nachteil. Dynamische Anderungen
von Anforderungen, das schnelllebige Marktgeschehen und die
rasanten technologischen Entwicklungen lassen es heute immer
seltener zu, dass Digitalprojekte iber einen lAngeren Zeitraum ohne
Anpassungen der urspriinglichen Anforderungen auskommen.

Bei der Einflihrung eines CRM-Systems gilt es, das Projektvorge-
hen genau abzuwagen und sich an der Projektgréfie als ausschlag-
gebendes Kriterium zu orientieren: Kleine CRM-Projekte, die liber
einen kurzen Zeitraum geplant sind, lassen sich im klassischen
Wasserfallmodell gut abbilden. Sobald Sie gréRer planen, meh-
rere Iterationen angehen und liber mehrere Monate oder sogar
Jahre mit der Implementierung Ihres CRM-Systems zu tun haben,
werden Sie mit dem Wasserfallmodell kein gliickliches Handchen
haben. Denn wahrend der Implementierung lernen Sie das System
und seine Fahigkeiten immer besser kennen. Und je mehr Sie es
kennenlernen, desto mehr werden Sie |hre initialen Anforderungen
Uberdenken und erweitern. Die heutigen CRM-Systeme sind so
agil, dass ein iteratives Vorgehen am besten passt. Einen konkre-
ten Plan und Scope sollten Sie trotzdem im Auge behalten, aber
lassen Sie die Flexibilitat zu, die ein CRM-Rollout braucht.

Unsere Empfehlung lautet also: Setzen Sie auf ein agiles Projekt-
vorgehen, welches Ihnen héchstmdgliche Gestaltungsfreiheit gibt,
aber auch nicht ohne eine disziplinierte Struktur ablauft — wie
jedes Vorgehen. Auch wenn es auf den ersten Blick aufwendiger
erscheint, Anforderungen immer wieder neu aufzunehmen, die Im-
plementierung flexibel zu gestalten, hdppchenweise zu testen und
mit mehreren Livegang-Terminen zu planen — es ist die Miihe wert!



Stolperstein 5: Fehlendes
Mitspracherecht fur die Nutzer
erschwert die Akzeptanz

Wenn es um die Einfiihrung eines neuen CRM-Systems und
wichtige Stakeholder geht, denken wir zuerst an die IT, an die Ge-
schaftsflihrung oder an die Vertriebsleitung. Somit entstehen die
Anforderungen an das, was ein CRM-System konnen soll, sehr oft
in diesen Entscheidungskreisen. Der Fokus liegt dann Ublicherwei-
se auf Themen wie Datenschutz, Hosting-Aufwanden, Reporting-
Mdéglichkeiten, mobilen Funktionen, Lizenzkosten und Support-An-
geboten.

Oft vergessen werden die vermeintlich kleinen Dinge, die sich
dann ,,schon finden®: Die Rede ist von Nutzerfreundlichkeit, abge-
bildeten Standardprozessen, selbststandigen Konfigurationsmdég-
lichkeiten fiir die Mitarbeiter oder wichtige Features wie Doku-
mentenverarbeitung sowie Export und Import von Daten. Jedoch
sind es genau diese Aspekte, welche die zuklinftige Nutzerakzep-
tanz erheblich beeinflussen! So unwichtig diese dem Management
erscheinen mogen, so wichtig ist die reibungslose und intuitive
Bedienung fir die Mitarbeitermotivation.

Hier zeigt sich wieder einmal der
Faktor Mensch - genauer gesagt,

Ihr Blick auf die Mitarbeiter. Denken
Sie immer daran, dass ein CRM-Sys-
tem vor allem lhrem Team Arbeit und
zeitraubende Routine-Tdtigkeiten
abnehmen soll. In Ihren Mitarbeitern
steckt schlielich viel mehr als die
Datenpflege, oder?

Unser Tipp an Entscheider:

Vertrauen Sie Ihren Mitarbeitenden in der
Anforderungsdefinition und Priorisierung.
Diese sind zweifellos ndher am System
und wissen ganz genau, welche Funktionen
benotigt werden, damit das Management
die Ergebnisse erhalt, die es erwartet.




Stolperstein 6: Unterschatzte
Datenmigration frisst Zeit und
Nerven

Zur Einflihrung eines CRM-Systems gehort auch (fast) immer eine
Migration von Daten aus einem Altsystem oder Altdatenbestanden
in Form von Excel-Tabellen 0. 4. Was so leicht sein kdnnte — einfach
einen Export aus dem Altsystem machen und hoffen, dass dieser
auf Knopfdruck in der neuen CRM-Anwendung landet — funktio-
niert leider nicht.

Denn vergessen wird oft, dass das neue CRM ein anderes Daten-
modell, andere Feldnamen und -formate, andere Anforderungen
an Pflichtfelder und andere Formate zum Upload der Daten
mitbringt. Das Altsystem hingegen wartet nicht selten mit ver-
alteten Daten in teilweise abenteuerlichen Formaten. Da prallen
zwei (Daten-) Welten aufeinander. Das folgende Beispiel aus der
Praxis veranschaulicht dies: Wenn im Feld fiir die Telefonnummer
keine Nummer, sondern ein Hinweis wie ,,Bitte nur bei Frau Meier
anrufen“ angegeben ist oder die Angabe im Landerfeld in ver-
schiedenen Schreibweisen zugelassen wurde ,,(Deutschland®, ,,D,
~Germany®, ,BRD“ oder ,,Dtl.“), dann ist eine Eins-zu-Eins-Migra-
tion nicht machbar.

Eine fehlerbehaftete Migration zu beheben ist viel Aufwand. Beant-
worten Sie also bereits vor der Migration die folgenden Fragen:

~

Weil ich, wer die Verantwortlichkeit fiir welche Daten inne hat?
Hintergrund: Ein CRM-System braucht immer einen Besitzer fiir
jeden Datensatz.

Kann ich alle Pflichtfelder mit meinen Daten befiillen?

Hintergrund: Bei unvollstandigen Datensatzen kann es passieren, dass
Pflichtfelder im neuen CRM keine Pflichtfelder im Altsystem waren
und somit Daten fehlen, um einen vollstandigen Datensatz anzulegen.

Sind meine Daten bereinigt?
Gemeint ist die Vermeidung von Schreibfehlern oder Duplikaten.

Habe ich Verkniipfungen zu anderen Daten?
Beispiel: Existieren Accounts, zu denen Sie Kontakte verkniipfen
mochten?

Sind die Daten valide?
Hintergrund: Kann das neue CRM-System diese Daten abbilden,
passen die Auswahllistenwerte zum neuen System?

Gibt es Validierungen oder Business-Prozess-Logiken, welche die
Migration beeintrachtigen kénnten?



Stolperstein 7: Mangelnde
Schulungen verlangsamen die
Effekte des CRM-Systems

Vom Prinzip her funktionieren viele Anwendungen ahnlich, die
Navigation durch die Oberflache kann angepasst werden und
schlussendlich lebt ein gutes CRM-System von der kontinuierli-
chen Pflege der Daten, um verlassliche Ergebnisse darzustellen.

Gerade weil ein CRM-System oftmals nicht als Hexenwerk gilt,
wird an Schulungen gern gespart und der Trainings-Aufwand auf
das notwendige Minimum reduziert. So erzdhlen Key User oder
interner Administrator den kinftigen Nutzern in einem Meeting,
wie das CRM-System grob funktioniert. Danach werden die An-
wender haufig sich selbst tiberlassen. Leider wird damit genau an
der falschen Stelle gespart. Denn viele retten sich aus Hilflosigkeit
zurlick in die ihnen bekannte Parallelwelt: Sie pflegen lieber lokal
abgelegte Excel Tabellen oder arbeiten gar im Altsystem weiter.
Die Folge: Gekaufte Lizenzen werden nicht genutzt und die Nutzer-
akzeptanz stagniert.

Warum also sind Schulungen so wichtig?

Bei den geschilderten Key-User-Meetings beschranken sich die
Kollegen oftmals auf die Erklarung von Oberflache und Funktio-
nen. Vergessen wird fast immer ein Aspekt, der wesentlich zum
Verstandnis beitragt, weshalb die Nutzung des neuen Systems fiir
das Unternehmen so wichtig ist.

Hier gilt das gleiche Prinzip wie bei der Migration: Nehmen Sie
sich die Zeit, die es braucht, um alle Nutzer abzuholen. Starten Sie
mit der Erklarung der fachlichen Prozesse und deren technologi-
schen Ubersetzung in die neue Anwendung. Sprechen Sie (iber die
Sinnhaftigkeit der Funktionen, die Ziele mit dem neuen CRM-Sys-
tem und geben Sie den weniger technikaffinen Nutzern mehr Zeit,
sich einzufinden. Das CRM steht und fallt mit der Akzeptanz der
Nutzer. Und diese erreichen Sie nur, wenn Ihre Mitarbeiter richtig
mit dem System umgehen und einen spiirbaren Nutzen fir lhre
tagliche Arbeit ziehen kénnen.

Bei der anfanglichen Konzeption und Durchfiihrung von Schulun-
gen unterstitzt Sie auch Ihr Digitalisierungspartner. Mittelfristig
gesehen ist es aber aus Griinden der Akzeptanz zu empfehlen,
dass die Schulungen von Ihren eigenen Mitarbeitern anstatt von
einem externen Dienstleister durchgefiihrt werden.




Fazit

7 Stolpersteine fiihren zu 7 Empfehlungen, mit denen Sie es
vermeiden bei lhrer CRM-Einfiihrung ins Straucheln zu geraten:

#1 Strategy first: Mit einer ausformulierten CRM-Strategie
beantworten Sie schon im Vorfeld alle relevanten Fragen, die
sich wahrend der CRM-Einflihrung stellen werden.

#2 Kleine, aber stetige Fortschritte: Achten Sie auf
Uberschaubare ProjektgréRen und realistische Zeitplane.

#3 Zeit fiir Veranderung: Geben Sie neuen Prozessen eine Chance
und lassen Sie sich vollumfanglich auf eine neue Losung ein.

#4 Flexibilitat gewinnt: Je komplexer das Projekt, desto mehr
eignet sich ein agiles Projektvorgehen — trauen Sie sich!

#5 Zuhdren ist Gold: Bertlicksichtigen Sie die fachlichen
Anforderungen Ihrer Nutzer und horen Sie zu.

#6 Daten sind auch Gold: Pflegen Sie Ihre Alt- wie auch
migrierten Daten, damit Sie die volle Leistung lhres
CRM-Systems abrufen konnen.

#7 Geizist nicht geil: Sparen Sie nicht an den Schulungen.
Denn wem niitzt das funktionstiichtigste CRM-System, wenn
kein User es bedienen mochte und kann?

Uber Konstanze Dehlan

Konstanze Dehlan ist Mitglied der ersten Stunde des CRM-Kompetenz-
kreises von T-Systems Multimedia Solutions. Seit 2014 befasst sie sich
intensiv mit digitalen Vertriebs- und Kundenserviceprozessen bei Mittel-
standlern und Grofkunden. Sie lUbersetzt Anforderungen von Unterneh-
men in technologische Lésungen und begleitete die Implementierung
von CRM-Projekten mit Schwerpunkt auf Salesforce und Microsoft
Dynamics. Neben der fachlichen und technologischen Beratung fiihrt
sie Schulungen durch und unterstiitzt das Business Development bei
der Entwicklung neuer Ideen und Funktionalitaten rund um Vertrieb und
Kundenservice.

Kontakt

Mobil: +49 160 3675980

E-Mail: Konstanze.Dehlan@t-systems.com
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Das TOM-Modell der Customer
und Employee Experience

Die Customer Experience bezeichnet die Schaffung positiver Erfahrun-
gen eines Kunden mit einem Unternehmen vom ersten (digitalen)
Kontaktpunkt an. Schematisierten wir diese Kontaktbeziehungen,
gelangen wir zu einem Modell, an dem sich vor allem jene Unter-
nehmensbereiche orientieren, die zur produktionsnachgelagerten
Wertschopfung beitragen: Marketing, Vertrieb und Kundenservice.
Es handelt sich um den Kundenlebenszyklus als Sicht dessen, was
Kunden erleben, wenn sie mit einem Unternehmen interagieren.

Je nach Anwendung und Verfasser besteht das Schema aus vier
bis sechs Phasen und reicht von Awareness (Aufmerksamkeit) Giber
Consideration (Erwégung) bis hin zu Purchase (Kauf), Retention
(Kundenbindung) und schlieRlich Loyalty (Loyalitét).

o

Technologie

Immer klarer wird, dass die Schaffung einer positiven Custo-

mer Experience nicht ohne eine entsprechende Befahigung der
Mitarbeitenden funktioniert. Es gibt also eine sehr starke Wech-
selwirkung zwischen Customer und Employee Experience. Wir
betrachten hier also auch mit, wie die Mitarbeiter ihre Einbindung
in digitale Losungen und dahingehende Projekte wahrnehmen, so
dass sie eine positive Employee Experience erfahren. Denn erst
dann werden sie selbst dazu beitragen kénnen, eine positive Cus-
tomer Experience zu schaffen. €
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Und wer ist eigentlich TOM?

Fir jedes erfolgreiche Digitalisierungsvorhaben unter dem Schirm
von Customer Experience und Employee Experience ist es essen-
ziell, ,,TOM" mit an Bord zu nehmen. Dieses Akronym steht fiir die
EinflussgroRRen Technologie, Organisation und Mensch, die bei
der Ausgestaltung der einzelnen Phasen des Kundenlebenszyklus
gemeinsam berucksichtigt werden mussen. Keiner dieser drei
Faktoren funktioniert fir sich allein; alle bedingen sich gegensei-
tig. Was sich hier logisch liest, gehort in vielen Unternehmen noch
nicht zur gangigen Denkpraxis. Selbst bei einem vermeintlich kla-
ren Technologieprojekt, bei dem das ,,T“ im Fokus steht, schwin-
gen ,,0“ und ,M* mit. Denn werden technologische Innovationen
oder Funktionen nicht zu Ende gedacht, passiert es nur zu leicht,
dass diese am Menschen — dem Kunden oder Mitarbeiter — vorbei
agieren. Ein hdufig vorkommende Beispiel ist, dass die Einflihrung
neuer Technologien oftmals mit Akzeptanzschwierigkeiten bei Mit-
arbeitern einhergeht.

Das Modell riickt also die TOM-Faktoren in den Vordergrund, fir
die folgende Kurzerklarungen — hier in umgekehrter Reihenfolge
gelistet — gelten:

Mensch: Diese Uberlegungen umfassen den Personenkreis, mit
dem ein Unternehmen eng zusammenarbeitet: Kunden, Mitarbei-
ter, Lieferanten usw. Jede dieser Interessensgruppen hat andere
Anspriche an die Zusammenarbeit, die auf eigenen Zielstellungen
und Anforderungen basieren.

Organisation: Diese meint einerseits die inneren Strukturen eines
Unternehmens und widmet sich der Herausforderung, wie man die
Menschenzentrierung in die Digitalisierung von Prozessen einbinden
kann. Im Rahmen der Customer Experience sind vorrangig Marke-
ting-, Vertriebs- und Kundenserviceprozesse gemeint, also solche,
mit denen Unternehmen den Kundenlebenszyklus gestalten. Hier
gehdrt auch dazu, nicht nur dartiber nachzudenken, welche digitalen
Losungen genutzt und eingeflihrt werden konnen. Auch die Frage
nach dem ,Wie"“ ist entscheidend: Welche Lésung passt zum Ge-
schaftsmodell eines Unternehmens und welche Art des Projektma-
nagements passt zur vorherrschenden Organisationsstruktur?

Andererseits meint die organisatorische Komponente jene Prozesse
zur Gestaltung des Kundenlebenszyklus auch nach auRen hin sicht-
bar werden zu lassen. Dabei stehen das Auswéahlen und Gestalten
der Kontaktpunkte im Vordergrund, mit welchen sich Prozesse
sowohl fiir Kunden als auch Mitarbeiter optimal darstellen lassen,
z.B. einen Lead-to-Cash Prozess. Die zwei klassischen, grofien Pro-
zessstrange aus Customer Experience Sicht sind Kundengewinnung
sowie Bestandskundenpflege und -ausbau hin zu einer langfristigen,
umsatztrachtigen Beziehung. Das gilt sowohl fiir Kunden als auch
Mitarbeiter. Denn klar ist: Gute Kunden und Mitarbeiter zu halten ist
in vielerlei Hinsicht glinstiger, als neue zu akquirieren.

Technologie: Der technologische Strang beinhaltet den Blick auf
die vorherrschende IT-Landschaft eines Unternehmens sowie

auf (kiinftige) Tools und Plattformen, um die menschenzentriert
aufgesetzten Prozesse unter geringstem Aufwand mit hochstmoég-
lichem Ergebnis zukunftsfahig abzubilden. €




Die praktischen Umsetzungs-
werkzeuge fur das TOM-Modell

TOM ist eine Denkweise, die bei der Ausgestaltung und Umsetzung
von Digitalisierungsprojekten mit einflieRt. Fiir die erfolgreiche
Einbindung bei der Ausgestaltung von Customer und Employee
Experience zeigt Ihnen die nachfolgende Zuordnung, welches Bera-
tungs- und Lésungsangebot Ihnen dabei zur Seite steht. Damit holen
Sie TOM in die Praxis.

Technologie

IT- und Projektstrategien: Lean-IT-Beratung, Technologieevalu-
ierung, technische Internationalisierungsstrategie, internationale
Projektstrategie der IT-Architektur

Technologieldsungen: Konzeption der technologischen Losung
auf Basis geeigneter Technologieprodukte: cloudbasierte
CRM-/Plattform-L6sungen, Automatisierungslosungen (z. B. RPA),
Contact-Center-Losungen, Content-Management-Systeme,
Marketing-Automation-Lésungen, Newsletter Tools, Web Analytics,
ERP-Systeme, Onlineshop-Plattformen, Product-Information-
Management, Konfigurationslésungen, Mobile Apps sowie AR-
und VR-Anwendungen

Integrationsstrategien: Globales Schnittstellendesign/-Manage-
ment, Service- und Maintenance-Strategie, Build- & Deployment-
Strategie

Organisation

Ubergreifende Organisation: Digitale Transformationsstrategie, Inno-
vationsstrategie, Digital-Adoption-Strategie, Agile Readiness Checks

Fachliche Prozessdefinition: Fach- und Prozessberatung flir Marke-
ting, Vertrieb, E-Commerce und Kundenservice, Usability-Beratung,
Design Thinking, UX Design und Barrierefreiheit, Konzeption aller gan-
gigen Kundenkontaktkanale: vom Onlineshop Uiber das Serviceportal
bis hin zum Bot-gestitzten Chat.

Projektorganisation: International koordinierte Projektmanagement-
strategie, Stakeholder-orientierte Governance-Strategie, Globale
Trainingsstrategie und -support, Vendor-Management- und Control-
ling-Strategie

Mensch
Kundenbezogen: Customer Experience Framework, Persona-Methodik
und User Stories, Co-Creation, Change-Strategien, Markenbildung

Mitarbeiter-/ Projektbezogen: Globales Ressourcenmanagement,
virtuelles und globales Teammanagement, Hofstede-orientiertes
Stakeholdermanagement

zuriick zum Anfang



Wegweisend. Digital.
Uber T-Systems Multimedia Solutions

Die T-Systems Multimedia Solutions begleitet GroRkonzerne und
mittelstandische Unternehmen bei der digitalen Transformation.

Der Marktfiihrer mit einem Jahresumsatz von 176 Mio. € im Jahr 2019
zeigt mit seiner Beratungs- und Technikkompetenz neue Wege und
Geschéaftsmodelle in den Bereichen Industrial loT, Customer Experience,
New Work sowie Digital Reliability auf. Mit rund 2.100 Mitarbeitenden
an sieben Standorten bietet der Digitaldienstleister ein dynamisches
Web- und Application-Management und sorgt mit dem ersten zertifi-
zierten Priflabor der Internet- und Multimediabranche fiir hochste
Softwarequalitét, Barrierefreiheit und IT-Sicherheit. Ausgezeichnet
wurde T-Systems Multimedia Solutions mehrfach mit dem Social Busi-
ness Leader Award der Experton Group sowie dem iF Design Award
und gehorte schon zu den Gewinnern des Outstanding Security
Performance Awards. Zudem wurde das Unternehmen mit Hauptsitz
in Dresden mehrmals als einer von Deutschlands besten Arbeitgebern
mit dem Great Place to Work Award gekiirt sowie als Bester Berater
2020 vom Wirtschaftsmagazin brand eins ausgezeichnet.




www.t-systems-mms.com


http://www.t-systems-mms.com

