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MANAGEMENT SUMMARY

Time to Value, kurz TTV, beziffert die Zeitspanne zwischen Vertragsabschluss oder Kauf und dem ersten verifi-
zierbaren geschéftlichen Nutzen beim Kunden. Die Gleichsetzung von technischem Implementierungsabschluss
mit echter Wertschopfung erzeugt triigerische Erfolgsmeldungen und fiihrt zu friiher Kohortenabwanderung.
Diese Abhandlung strukturiert die vier operativen Dimensionen der TTV, definiert objektive Kriterien fiir den ers-
ten Wertmeilenstein, belegt den kausalen Zusammenhang zwischen Onboarding-Geschwindigkeit und Kunden-
bindung und gibt klare Steuerungsregeln vor.

Schlagworter: Time to Value - TTV - Kunden-Onboarding - Kundenbindung - Customer Success - Produktadoption
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Time to Value, in der internationalen Unternehmenspraxis mit dem Akronym TTV abgekirzt und im deutschen
Sprachraum als Dauer bis zur Wertrealisierung verstanden, beziffert die exakte Kalenderzeitspanne vom Zeit-
punkt des rechtsverbindlichen Vertragsabschlusses bis zu dem Moment, in dem der Kunde den ersten verifizier-
baren, messbaren wirtschaftlichen Nutzen aus dem Produkt realisiert. In softwarebasierten Subskriptionsmodel-
len, komplexen Enterprise-Losungen und vertraglichen B2B-Dienstleistungen fungiert die Time to Value als mach-
tigster operativer Frithindikator fiir das langfristige Uberleben einer Kundenbeziehung, die Bruttoumsatzbindung
(Gross Revenue Retention) und das Expansionspotenzial im Bestand.

Trotz ihrer strategischen Relevanz flir das Revenue Management leidet die Messung der Time to Value in vielen
Technologieunternehmen an einem fatalen Fiihrungsfehler: der Verwechslung von technischem Implementie-
rungsabschluss mit echter Wertschopfung. Wenn das Projektmanagement-Dashboard eines Anbieters meldet, die
Systemeinfiihrung sei zu 100 % abgeschlossen, weil Schnittstellen programmiert, Single-Sign-On-Verfahren (SSO)
eingerichtet und Anwenderschulungen durchgefiihrt wurden, feiert das Betreuungsteam einen internen Meilen-
stein. Aus der Perspektive der Geschaftsfiihrung des Kundenunternehmens ist zu diesem Zeitpunkt jedoch exakt
null Euro an betriebswirtschaftlichem Mehrwert entstanden. Das Einflihren und Konfigurieren von Software bin-
det zunachst wertvolle Kundenarbeitszeit und verursacht IT-Kosten. Echter Wert entsteht erst dann, wenn das
System reale Arbeitsablaufe messbhar beschleunigt, manuelle Betriebskosten senkt oder belastbare Umsatzstei-
gerungen ermoglicht.

Wird die verwaltungsbezogene Fertigstellung mit der tatsachlichen Wertrealisierung gleichgesetzt, entsteht eine
gefahrliche Illusion von Kundenzufriedenheit. Zahe Einflihrungsphasen erzeugen ein Vakuum, in dem Kaufreue
wachst, interne Budgets neu verhandelt werden und wichtige Fiirsprecher das Kundenunternehmen verlassen.
Erleben Kunden tber Monate hinweg keine spirbare Entlastung durch das Produkt, brechen die Vertragsverlan-
gerungsquoten des ersten Jahres dramatisch ein. Die Verkiirzung der Time to Value ist daher kein reines Effizienz-

programm des Kundenservice, sondern eine existenzielle Absicherung des gesamten Geschaftsmodells.

Abbildung 1 Die Time-to-Value-Meilensteinmatrix

Meilensteinphase

Beobachtbares Kunde-
nereignis

Was gemessen wird

Risiko bei fehlendem Mo-
nitoring

Technisches Setup

Erster Nutzwert (TTFV)

Vollstéandige Adoption

Wirtschaftlicher ROI

Institutionelle Bindung

SSO-Anbindung, Benut-
zeranlage

Erster Bericht erzeugt,
Workflow live

Uber 70 % der Kernnut-
zer wochentlich aktiv

Nachweisbare Kosten-
senkung oder Mehrum-
satz

Tiefgreifende Systemab-
hangigkeit verankert

Interne Bereitstellung
des Anbieters

Anféngliche Nutzener-
fahrung

Operative Verankerung
im Alltag

Amortisation der Kunde-
ninvestition

Hohe Wechselbarrieren
gegen Wettbewerber

Projekt falschlich als Er-
folg verbucht

Lange Einfiihrung schiirt
Kaufreue

Software verkommt zu
teurem Leerlauf

Kiindigung bei erster Jah-
resverlangerung

Kunde leicht durch Riva-
len ersetzbar

Lifecycle-Governance-Rahmen des Autors, gestiitzt auf Forschung zu Onboarding-Geschwindigkeit und Kundenbindung von Lemmens und Gupta (2020),
Malthouse und Blattberg (2005) sowie Reinartz und Kumar (2000).
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Strategische Definition und 6konomische Zweckbestimmung

Auf Fiihrungsebene quantifiziert die Time to Value die Reibungsverluste und zeitlichen Verzégerungen, die bei der
Ubersetzung eines Kaufvertrags in operativen Kundennutzen auftreten. Sie dient als Lackmustest fiir die Effizienz
der nachgelagerten Betreuungsorganisation, die intuitive Bedienbarkeit des Produkts und die Kompetenz der In-
tegrationsberater.

Die strategische Notwendigkeit zur Messung und Minimierung der Time to Value erstreckt sich tiber fiinf zentrale
Dimensionen:

1 Abwehr kaufmannischer Kaufreue (Buyer Remorse): Unmittelbar nach Unterzeichnung eines substanziellen
B2B-Vertrags befindet sich der kaufende Entscheider in einer Phase maximaler Verwundbarkeit. Er hat politi-
sches Kapital riskiert, interne Budgetfreigaben erstritten und den Anbieter vor seinen Kollegen verteidigt.
Jede Woche des Verzugs verstarkt die Skepsis im Kundenunternehmen und 6ffnet Kritikern Tiir und Tor. Eine
extrem kurze Time to Value verschafft dem internen Fiirsprecher sofortige politische Rechtfertigung.

2 Weichenstellung fiir die erste Vertragsverlangerung: Bei Jahresvertragen fallt die Kiindigungsentscheidung
selten erst im elften Monat. Die Weichen fiir die Verlangerung werden faktisch in den ersten 90 Tagen gestellt.
Dauert die Systemeinfiihrung 120 oder 180 Tage, erlebt der Kunde die Halfte seiner ersten Vertragslaufzeit in
mihsamer Projektarbeit. Bei den Verlangerungsverhandlungen bilanziert der Kunde, fiir zwolf Monate be-
zahlt, aber nur wenige Monate Nutzen gezogen zu haben, was zu scharfen Rabattforderungen oder Kiindigun-
gen flihrt.

3 Ausnutzung der organisatorischen Aufnahmefahigkeit (Absorptive Capacity): Die Einflihrung neuer Unterneh-
menssoftware verlangt Verhaltensanderungen und Lernbereitschaft auf Kundenseite. Wie die organisations-
soziologische Forschung belegt, ist die Aufmerksamkeit von Projektteams ein vergangliches Gut. Unmittelbar
nach dem Kauf ist die Veranderungsbereitschaft hoch. Verpasst der Anbieter dieses Zeitfenster, verebbt die
Euphorie, Mitarbeiter werden anderen dringenden Projekten zugewiesen und die Einflihrung gerat ins Sto-
cken.

4 Beschleunigung von Expansion und Net Revenue Retention: Wachstumsstarke Technologieunternehmen be-
notigen Net-Revenue-Retention-Raten von liber 110 % bis 125 %, um Kapitaleffizienz zu beweisen. Eine Ex-
pansion im Bestand setzt jedoch zwingend voraus, dass das Basissystem stabilen Nutzen stiftet. Kein Kunde
kauft Zusatzmodule oder bucht weitere Abteilungen hinzu, solange das Kernprojekt nicht im Produktivbe-
trieb Uiberzeugt. Eine kurze TTV verkurzt die Frist bis zur Expansionsreife.

5  Absicherung gegen den Verlust des Projekt-Champions: B2B-Softwareeinfiihrungen hdangen oft an einer einzi-
gen Fiihrungskraft. In der heutigen Wirtschaftswelt ist die Verweildauer von Managern kurz. Benétigt eine Im-
plementierung sechs bis neun Monate, steigt das statistische Risiko drastisch, dass der Sponsor das Unter-
nehmen verlasst oder intern wechselt. Trifft ein neuer Entscheider auf ein unfertiges Projekt, bricht er die Ein-
fihrung haufig ab, um eigene Standardsysteme einzusetzen.

Mathematische, verhaltensokonomische und datenanalytische
Grundlagen

Um die Time to Value in ein prazises Steuerungsinstrument zu Uberfiihren, bedarf es eindeutiger mathematischer
Definitionen, zeitreihenbasierter Kohortenauswertungen und 6konometrischer Uberlebensmodelle.
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1. Die Time to First Value (T'TFV) Formulierung

Fiir einen Kundenaccountiin{1,2,...,N }ist die Time to First Value (TTFV i) definiert als die verstrichene Kalen-

derzeit zwischen Vertragsunterzeichnung und dem Eintritt des ersten verifizierten Nutzwert-Ereignisses:
TTFVi=terster_nutzen,i-tvertragsabschluss,i

Hierbei gilt:

+  tvertragsabschluss, iist der exakte Zeitstempel der rechtsgiiltigen Vertragsunterzeichnung oder des Beginns

der Abrechnung.

+ terster_nutzen , i ist der Zeitstempel, an dem Account i einen vordefinierten, auditierbaren Meilenstein er-
reicht (z. B. der erste fehlerfreie Monatsabschluss, der erste produktive Abrechnungslauf oder die erste auto-
matisierte Analyse).

Da Einflihrungsdauern in Kundenportfolios typischerweise rechtsschief verteilt sind (wenige blockierte Grof3pro-
jekte verzerren den Durchschnitt nach oben), fiihren arithmetische Mittelwerte zu Fehleinschatzungen. Fiihrungs-
krafte steuern liber Median- und Perzentilwerte:

Eine gesunde Onboarding-Organisation zeichnet sich durch einen geringen Abstand zwischen dem Median und

dem 90. Perzentil aus, was eine hohe operative Prozessverlasslichkeit signalisiert.

2. Das Weibull-Hazard-Modell von Einfiihrungsverzogerungen

Um den kausalen Zusammenhang zwischen Einflihrungsdauer und Kiindigungsrisiko abzubilden, nutzen
Revenue-Operations-Teams parametrische Uberlebensmodelle. Sei Yiin {0, 1} das Ergebnis der Vertragsverlan-

gerung nach Jahr 1 (Yi=1flr Verléangerung, Y i=0 fiir Kiindigung).

Die Verlangerungswahrscheinlichkeit in Abhangigkeit von der realisierten Einflihrungsdauer TTFV i folgt einer

log-logistischen oder Weibull-Uberlebensfunktion:
Wobei:

+ alpha > 0 den Skalenparameter darstellt (die kritische Einflihrungsdauer, bei der die Verlangerungswahr-
scheinlichkeit exakt auf 50 % absinkt).

*  beta>1als Formparameter die Steilheit der Kiindigungsklippe steuert.

Ein hohes beta beschreibt eine steile Abbruchkante: Kunden, die den ersten Nutzen innerhalb des Fensters alpha
erreichen, verlangern verlasslich zu tiber 90 %, wahrend die Verlangerungsquote jenseits dieses Schwellenwerts
rapide einbricht.

3. Die 6konomischen Verzogerungskosten (Cost of Delay)

Jeder Tag, den eine Einfiihrung langer dauert als geplant, vernichtet wirtschaftlichen Wert fiir den Kunden und
den Anbieter. Die Verzogerungskosten (Cost of Delay, CoD) quantifizieren diesen Verlust:

CoDi=Deltatix365E[DeltaVi]
Bedeutung der Faktoren:

Deltati=TTFVi-TTFV ziel ist die Einflihrungsverzdgerung in Tagen gegeniliber dem vereinbarten SLA-Ziel.
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E [ Delta Vi ] beziffert den prognostizierten jahrlichen wirtschaftlichen Gesamtnutzen (Kosteneinsparungen

oder Mehrumsatz) durch die Software.

Verspricht ein Softwaresystem einem Unternehmen jahrliche Prozesseinsparungen von 600.000 Euro, kostet jeder

Monat (30 Tage) ungeplanter Verzégerung:
Verz o " gerungskosten =30 x 365 600.000 Euro approximately 49.315 Euro

Wird dem Kunden bewusst, dass er durch schleppende Einflihrung bereits 50.000 Euro an Wert verloren hat, bevor
das System produktiv lauft, schlagt die partnerschaftliche Zusammenarbeit in Konflikt um.

4. Die Vorhersagbarkeit frithen Verhaltens: Malthouse & Blattberg

Malthouse und Blattberg (2005) sind die Quelle dafiir, wie schwer die Prognose ist, nicht dafiir, was friihes Verhal-
ten bewirkt. lhre Arbeit ist ,a detailed empirical evaluation of how accurately the future profitability of
customers” vorhergesagt werden kann, tber vier Branchen, und die Schlussfolgerung lautet: ,the feasibility of
such strategies depends on the probabilities and costs of misclassifying customers®. Das Argument, dass die frithe
Phase den langfristigen Wert bestimmt, stammt von mir; belegt ist, dass eine Wertprognose unsicher genug ist,

um eine Grenze zu brauchen.

Ihre Daumenregeln beziffern den Fehler: Von den tatséchlich besten 20 Prozent werden ,approximately 55% will
be misclassified and not receive special treatment“. Das ist das Genauigkeitsproblem und sagt nichts lber
Onboarding-Fenster. Die Time to First Value als Kontrollfilter zu verwenden, ist eine operative Entscheidung die-
ser Seite, begriindet damit, dass eine so unsichere Prognose gegen etwas friih Beobachtbares gepriift werden

sollte.

Umfassende Taxonomie und Architekturvarianten

Time to Value ist kein monolithischer Einzelzeitpunkt. In modernen Enterprise- und Cloud-Umgebungen unter-

teilt sich der Nutzungszyklus in vier aufeinander aufbauende Zeithorizonte.
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Abbildung 1 Umfassende Taxonomie und Architekturvarianten

DIE VIER OPERATIVEN HORIZONTE DER TIME TO VALUE
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Phase 1: Time to Basic Activation (TTBA)
Technisches Setup, Login, Rechtevergabe
Zielkorridor: 24 bis 72 Stunden

Phase 2: Time to First Value (TTFV)
Erstes nachweisbares Arbeitsergebnis
Zielkorridor: 14 bis 30 Tage

Phase 3: Time to Exceed Value (TTEV)
Kumulierter ROI iibersteigt Vertragskosten
Zielkorridor: 90 bis 180 Tage

Phase 4: Time to Long-Term Value (TTLV)
Tiefe Verankerung als Kernsystem
Zielkorridor: 180 bis 360 Tage

= J

Diagramm aus diesem Essay. Quellen und Einordnung stehen im Beitrag.

1. Phase 1: Time to Basic Activation (T'TBA)

Umfang: Zeitspanne von der Vertragsunterzeichnung bis zur initialen technischen Einsatzbereitschaft
(Single-Sign-On-Anbindung, Benutzeranlage und Rechtevergabe).

+  Meilenstein: Der Hauptadministrator loggt sich erfolgreich ein und verifiziert den fehlerfreien Zugriff auf die
Plattform.

«  Zielgrofle: Unter 48 Stunden bei Standard-SaaS; unter 10 Werktagen bei komplexen On-Premises- oder
Private-Cloud-Systemen.

+  Risiken: Verzégerungen durch Sicherheitspriifungen der Kunden-IT und blockierte Freigabeprozesse.

2. Phase 2: Time to First Value (T'TFV)

Umfang: Zeitspanne von der Vertragsunterzeichnung bis zur ersten erfolgreichen Durchfiihrung eines wert-
schopfenden Kern-Workflows durch die Anwender.

Meilenstein: Der Kunde schlieRt seinen ersten echten Produktionsprozess ab, generiert seinen ersten ge-
schaftlichen Auswertungsbericht oder schlief3t die erste automatisierte Transaktion ab.

«  ZielgrofRe: 14 bis 30 Kalendertage im Enterprise-Segment; unter 15 Minuten bei Self-Serve- und
Product-Led-Growth-Anwendungen.

+  Risiken: Uberfrachteter Projektumfang, fehlende Standardschnittstellen und mangelnde Nutzerselbstandig-
keit.

3. Phase 3: Time to Exceed Value (TTEV)
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+Umfang: Zeitraum, bis der kumulierte finanzielle Mehrwert fiir den Kunden die gesamten Beschaffungskosten

(Lizenzgebiihren, Beratungskosten und interner Kundenaufwand) tibersteigt.

«  Meilenstein: Der Kunde erreicht den formalen Break-Even der Softwareinvestition, der im Rahmen eines Quar-

talsgesprachs gemeinsam auditiert wird.

+  Zielgrofie: 90 bis 180 Kalendertage.

+  Risiken: Fehlende Vereinbarung klarer Messgrof3en vor Projektstart, wodurch der finanzielle Nachweis schei-

tert.

4. Phase 4: Time to Long-Term Value (T'TLV)

+Umfang: Zeitspanne bis zur vollstéandigen Transformation der Software in ein unverzichtbares institutionelles

Kernsystem.

+ Meilenstein: Mehr als 75 % der Zielanwender nutzen das System wochentlich, Workflows sind mit Vor- und

Nachsystemen verzahnt und mehrere Abteilungen héngen operativ von der Plattform ab.

«  Zielgrofie: 180 bis 300 Kalendertage.

+  Risiken: Ausscheiden des Sponsors, mangelnde Folgeschulungen und Verharren in Pilotabteilungen.

Vergleichende Ubersicht der Bereitstellungsmodelle

Tabelle 2 Vergleichende Ubersicht der Bereitstellungsmodelle

Bereitstellungsmodell

Product-Led
Growth (PLG)

Mittelstands-Hybrid High-Touch En-

terprise

Individuelle Bera-
tung

Typischer Jahresvertragswert

Ziel-TTFV

Bereitstellungsmethode

Datenmigrationsaufwand

Governance-Aufwand

Reaktionszeit bei Verzug

1.000 bis 15.000
Euro

Unter 1 Stunde

In-App-Fuihrung,
Self-Serve

Standard-API /
CSV-Upload

Vollautomatisiert

Sofortige Kiindi-
gung

Tabelle aus diesem Essay. Quellen und Einordnung stehen im Beitrag.

20.000 bis 75.000
Euro

14 bis 21 Tage

Gefiihrte Sprints
+Vorlagen

Vorgefertigte
Konnektoren

Woéchentliche
Statuscalls

Kiindigung nach
Jahr1l

100.000 bis
500.000 Euro

30 bis 45 Tage

Dedizierte Lo-
sungsarchitekten

Individuelle
ETL-Pipelines

Lenkungsaus-
schuss

Abwanderungs-
klippe

Uber 500.000 Euro

90 bis 120 Tage

Externe System-
hduser

Komplexe Altda-
tentibernahme

Projektbiiro (PMO)

Bindung durch
Sunk Costs

Ausfiihrliche numerische Fallstudie mit Sensitivitatsanalyse

Um den betriebswirtschaftlichen Ertrag einer gezielten Onboarding-Beschleunigung zu quantifizieren, untersu-

chen wir einen B2B-Softwareanbieter flir Prozessautomatisierung: FlowOps Technologies GmbH.
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Ausgangslage und Unternehmensprofil
Wiederkehrender Jahresumsatz (ARR): 20.000.000 Euro.

Neukundengewinnung: 100 Enterprise-Kunden jahrlich mit einem durchschnittlichen Jahresvertragswert
(ACV) von 100.000 Euro.

Bruttomarge: 80 % (m =0, 80).
Bewertungsmultiplikator: 7,5x ARR.

+  Historischer Einflihrungsprozess: Individuelle, unstrukturierte Onboarding-Betreuung durch Customer Suc-
cess Manager.

+  Historische Leistungskennzahlen: Durchschnittliche Time to First Value: 120 Kalendertage. Verzogerungsquo-
te: 35 % der Kunden (35 Kunden pro Jahr) erleben kritische Verzogerungen von tiber 150 Tagen.

Die historische Onboarding-Klippe
Die Auswertung historischer Verlangerungsdaten bei FlowOps Technologies zeigt eine dramatische Spaltung des

Kundenbestands:

Gruppe 1: Schnelle Einflihrung (TTFV < 60 Tage): 65 Kunden pro Jahr. Verlangerungsquote nach Jahr 1: 92,0 %
(59,8 Kunden verlangern; 5.980.000 Euro gesicherter ARR).

Gruppe 2: Zahe Einfiihrung (TTFV > 150 Tage): 35 Kunden pro Jahr. Verlangerungsquote nach Jahr 1: 55,0 %
(19,25 Kunden verlangern; 1.925.000 Euro gesicherter ARR).

Durchschnittliche Kohorten-Verlangerungsquote: 100 59,8 + 19,25 =100 79, 05 =79, 05 % ( Umsatzverlust
Jahr1=20,95%) Jahrlicher Umsatzverlust aus der Neukundenkohorte: 100 x 100.000 Eurox (1-0,7905) =
2.095.000 Euro.

Das Transformationsprogramm zur Onboarding-Beschleunigung

Die Geschéftsleitung investiert 250.000 Euro in ein umfassendes Beschleunigungsprogramm:

1 Vorkonfigurierte Branchenvorlagen: Entwicklung sofort einsatzbereiter Datenpipelines fiir die vier wichtigs-
ten Kundenbranchen (100.000 Euro Einmalaufwand).

2 Spezialisierte Implementierungs-Ingenieure: Einstellung zweier technischer Onboarding-Spezialisten zur Ent-
lastung der Betreuer von Programmieraufgaben (150.000 Euro laufende Kosten).

3 Das 30-Tage-Sprint-Protokoll: Reduktion des ersten Einfiihrungsumfangs auf einen einzigen erfolgskritischen
Kernprozess, der innerhalb von 30 Tagen live gehen muss, wahrend Zusatzfunktionen in Folgephasen verla-
gert werden.

Operative Leistungssteigerung nach Transformation

Nach Umstellung des Prozesses verbessern sich die Einfiihrungswerte der nachsten 100 Neukunden drastisch:

Neue durchschnittliche Time to First Value: Sinkt von 120 Tagen auf 38 Kalendertage (eine Verkiirzung um
68,3 %).
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Neue Kohortenverteilung: Schnelle Gruppe (TTFV < 60 Tage): Steigt von 65 auf 90 Kunden. Verlangerungsquo-
te Jahr 1: 93,0 % (83,7 Kunden verldngern; 8.370.000 Euro ARR gesichert). Verzogerte Gruppe (TTFV > 150
Tage): Sinkt von 35 auf 10 Kunden. Verlédngerungsquote Jahr 1: 60,0 % (6,0 Kunden verlangern; 600.000 Euro
ARR gesichert).

Neue durchschnittliche Kohorten-Verlangerungsquote: 100 83,7 +6,0=10089,7 =89, 70 % ( Umsatzverlust
sinkt auf 10,30 %)

Wirtschaftlicher Gesamtertrag und Unternehmenswertsteigerung

Tabelle 3 Wirtschaftlicher Gesamtertrag und Unternehmenswertsteigerung

Kennzahl der Onboarding-Leistung

Ausgangslage

Nach Transfor-

Absolute Diffe-

Relative Verbesse-

(120 Tage TTV) mation (38 Tage renz rung
TTV)

Durchschnittliche TTFV 120 Tage 38 Tage -82 Tage -68,3 %
Anteil verzogerter Einflihrungen 35,0 % (35 Kun- 10,0 % (10 Kun- -25 Kunden -71,4%

den) den)
Verlangerungsquote Jahr 1 79,05 % 89,70 % +1.065 Basis- +13,5%

punkte
Gesicherter ARR Jahr 1 7.905.000 Euro 8.970.000 Euro +1.065.000 Euro +13,5%
Eingesetztes Projektbudget 0 Euro 250.000 Euro +250.000 Euro Entfallt
Netto-Ertragsgewinn (Jahr 1) 0 Euro +602.000 Euro +602.000 Euro 240 % Netto-ROI
Kumulierter 3-Jahres-ARR-Gewinn Basiswert +3.368.000 Euro +3.368.000 Euro Starker Zinseszins-
effekt

Unternehmenswertzuwachs (7,5x ARR) Basiswert +25.260.000 Euro  +25.260.000 Euro Erhebliche Wert-

steigerung
Tabelle aus diesem Essay. Quellen und Einordnung stehen im Beitrag.

Durch die Verkiirzung der Time to First Value von 120 auf 38 Tage rettet FlowOps Technologies pro Jahrgang 10,65
Kunden mebhr, sichert jahrlich 1.065.000 Euro an dauerhaftem Subskriptionsumsatz und steigert den Unterneh-
menswert um tber 25 Millionen Euro.

Kritische strukturelle Fehlermodi und Anti-Patterns

Im Management der Systemeinfiihrung treten sechs klassische Fehlermuster auf:

1. Die Illusion des technischen Produktivstarts

Das am weitesten verbreitete Anti-Pattern besteht darin, den Abschluss der Schnittstellenanbindung als Erfolg zu
werten. Das Einfihrungsteam schlieRt Tickets fiir SSO und Benutzeranlage, wahrend die eigentlichen Fachan-
wender noch keinen einzigen realen Prozess im System abgewickelt haben. GegenmalRnahme: Definition des Mei-
lensteins fiir ersten Nutzen ausschlief3lich als operativ abgeschlossener Geschaftsvorfall, der durch den Fachbe-
reichsleiter des Kunden gegengezeichnet werden muss.
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2. Die Falle des iiberfrachteten Einfithrungsumfangs

Einflihrungsprojekte ersticken haufig an lGbertriebenem Perfektionismus. Berater versuchen, alle Spezialmodule
simultan zu aktivieren, hunderte benutzerdefinierte Felder einzurichten und mehrere Abteilungen gleichzeitig zu
schulen. Das Projekt zieht sich {iber Quartale hin, ohne dass echter Nutzen spiirbar wird. Gegenmalinahme:
Durchsetzung eines strikten Minimum Viable Onboarding (MVO). Konzentration auf einen einzigen
Kern-Workflow, der binnen 30 Tagen produktiv gesetzt werden kann.

3. Der Informationsverlust bei der Vertriebsiibergabe

Nach Vertragsabschluss tibergibt der Vertriebsmitarbeiter den Kunden an das Betreuungsteam, ohne die bespro-
chenen Kundenziele und technischen Besonderheiten sauber zu dokumentieren. Der Kunde muss seine Anforde-
rungen erneut erlautern, was Frustration erzeugt und den Projektstart verzogert. Gegenmalnahme: Verbindliche
Ubergabedossiers vor dem Kickoff-Gesprach. Der Vertriebsmitarbeiter muss Ziele, wirtschaftliche Kennzahlen
und den vereinbarten 30-Tage-Meilenstein schriftlich dokumentieren.

4. Missachtung der Kundentiberlastung

Implementierungsplane unterstellen oft, dass die Mitarbeiter des Kunden unbegrenzt Zeit fiir die Softwareeinfiih-
rung aufbringen kénnen. In der Realitat sind die Ansprechpartner durch ihr Tagesgeschaft voll ausgelastet. Uber-
hauft der Anbieter den Kunden mit komplexen Fragebogen und Aufgabenlisten, blockiert der Kunde die Einfiih-
rung. GegenmafRnahme: Ubernahme vorbereitender Konfigurations- und Datenaufbereitungsarbeiten durch den
Anbieter oder automatisierte Migrationsskripte.

5. Der Abrechnungskonflikt bei Beratungsdienstleistungen

Wird das Onboarding von Beratungsabteilungen durchgefiihrt, die nach abgerechneten Stundensatzen gesteuert
werden, entsteht ein massiver Zielkonflikt. Die Berater werden finanziell belohnt, wenn sich Projekte in die Lange
ziehen, wahrend das Softwareunternehmen ein schnelles Onboarding und hohe Kundenbindung benétigt. Ge-
genmalnahme: Vollstandige Entkopplung der Mitarbeiterverglitung von abrechenbaren Stunden. Messung des
Einflihrungsteams an der Kalenderdauer bis zur Wertrealisierung und der Verlangerungsquote nach Jahr 1.

6. Die Scheingenauigkeit von Schulungsnachweisen

Viele Betreuungsteams werten die Durchfiihrung von Webinaren als Nutzennachweis. Die passive Teilnahme an
Vorfuihrungen fiihrt in der Praxis jedoch selten zu veranderter Arbeitsweise. Anwender kehren an ihren Arbeits-
platz zuriick und nutzen gewohnte Excel-Tabellen weiter. GegenmalRnahme: Ersatz theoretischer Schulungen
durch interaktive Praxis-Workshops, in denen Anwender wahrend der Schulung reale Arbeitsfalle im System ab-
schlief3en.

Diagnostischer Audit-Leitfaden fiir Fithrungskrafte

Vertriebs-, Kundenerfolgs- und Betriebsvorstande konnen die Leistungsfahigkeit ihrer Einflihrungsprozesse an-
hand dieses 10-Punkte-Katalogs auditieren.
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Abbildung 2 Diagnostischer Audit-Leitfaden fiir Fiihrungskrafte

10-PUNKTE-AUDIT ZUR TIME TO VALUE

1. Nutzendefinition

2. Telemetrieerfassung

3. Scope-Disziplin

4. Ubergabeprozess

5. Anreizausrichtung

Diagramm aus diesem Essay. Quellen und Einordnung stehen im Beitrag.

Der 10-Punkte-Audit-Katalog

1

10

Objektive Nutzungsdefinition: Ist die Time to First Value liber ein auditierbares Kundenergebnis definiert statt
Uber verwaltungstechnische Meilensteine wie Benutzeranlage oder SSO-Freigabe?

Automatisierte Telemetrie: Erfasst die Softwareplattform das Erreichen des ersten Nutzwert-Meilensteins au-
tomatisiert, ohne auf manuelle CRM-Eintrage angewiesen zu sein?

Uberwachung der Streuung: Weist das Berichtswesen neben dem Median auch das 90. Perzentil (P90) der Ein-
fiihrungsdauer aus, um Verzogerungen im Extrembereich sichtbar zu machen?

Fokussierter Minimalumfang (MVO): Sind Einfiihrungsprojekte strikt darauf begrenzt, einen einzigen primaren
Arbeitsablauf innerhalb von 30 Tagen nach Unterschrift live zu schalten?

Reibungslose Vertriebsiibergabe: Existiert ein standardisiertes Ubergabeverfahren, das Kundenanforderun-
gen vor dem ersten Kundengesprach liickenlos an das Betreuungsteam weitergibt?

Vorgefertigte Standardschnittstellen: Stellt die Plattform fertige Konnektoren fiir die géngigsten Vorsysteme
bereit, um zeitaufwendige Eigenentwicklungen zu vermeiden?

Transparente Kundenverpflichtung: Werden die notwendigen zeitlichen Ressourcen des Kunden bereits im
Vorfeld vertraglich vereinbart und realistisch kalkuliert?

Automatisierte Verzugswarnungen: Meldet das System automatisch Falle, in denen ein Kunde nach 14 Tagen

noch keine Basiskonfiguration vorgenommen hat?

Verglitung nach Einflihrungszeit: Werden Einflihrungsspezialisten nach der Geschwindigkeit der Wertrealisie-

rung vergutet statt nach abgerechneten Beratungsstunden?

Vertriebliche Mitverantwortung: Ist ein Teil der Vertriebsprovision an das Erreichen des ersten Wertmeilen-

steins innerhalb von 60 Tagen gekoppelt?
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Betriebliche Governance, SLAs und organisatorische Umsetzung

Die dauerhafte Beschleunigung der Wertrealisierung verlangt verbindliche Steuerungsmatrizen, feste Arbeits-
rhythmen und bereichsiibergreifende Vereinbarungen (SLAs).

RACI-Steuerungsmatrix fiir den Onboarding-Zyklus

Tabelle 4 RACI-Steuerungsmatrix flir den Onboarding-Zyklus

Onboarding-Kernaktivitat Vertrieb (Ac- ImplementierungSistgenésur Produkt & CCO & Vor-
count Exec) Success Entwicklung stand
(CSM)
Ubergabe des Business Case Accountable Informed Responsible Informed Informed
Technische Schnittstellenanbindung Informed Accountable Consulted Responsible Informed
(Bugs)

Abnahme des ersten Nutzwerts Informed Responsible Accountable Informed Informed
Durchfiihrung des Kickoff-Gesprachs Responsible Consulted Accountable Informed Consulted
Eskalation bei Einfiihrungsverzug Consulted Responsible Accountable Informed Responsible
Ubergabe an den Regelbetrieb Informed Consulted Accountable Informed Informed
Post-Mortem bei Verzogerungen Consulted Responsible Accountable Consulted Informed

Tabelle aus diesem Essay. Quellen und Einordnung stehen im Beitrag.

Feste Steuerungsroutinen

Zur konsequenten Durchsetzung kurzer Einflhrungszeiten etablieren fiihrende Unternehmen drei feste
Management-Routinen:

1 Wochentliche Onboarding-Durchsprache (Einfiihrungsteam + RevOps): Eine 45-miniitige Arbeitssitzung zur
Uberprifung aller laufenden Projekte. Accounts, die nach 21 Tagen keine Basiskonfiguration oder nach 45 Ta-
gen keinen ersten Nutzwert erreicht haben, werden sofort technisch untersucht und eskaliert.

2 Monatliche Fehleranalyse (VP CS + VP Produkt + VP Entwicklung): Gemeinsame Auswertung systemischer Ver-
zogerungsursachen. Entwicklungsteams analysieren wiederkehrende Schnittstellenfehler und Unklarheiten
in der Benutzerfiihrung, um die Plattform benutzerfreundlicher zu gestalten.

3 Quartalsweiser Kohortenbericht (CEO + CFO + CCO): Prasentation der statistischen Zusammenhénge zwi-
schen Einfiihrungsdauer und Kundenbindungsraten je Kundensegment.

Verbindliche Service Level Agreements (SLAs)

ZurVermeidung organisatorischer Reibungsverluste gelten klare Fristen:

Erstkontakt und Kickoff-Termin: Das formelle Kickoff-Gesprach muss innerhalb von 5 Werktagen nach Ver-
tragsunterzeichnung stattfinden.
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Technische Schnittstellenfreigabe: SSO-Anbindungen und priméare Datenimporte miissen innerhalb von 10
Werktagen nach Vertragsabschluss getestet und einsatzbereit sein.

Eskalationspflicht bei Projektstillstand: Ruht ein Projekt auf Kundenseite fiir mehr als 14 Kalendertage, muss
die Geschaftsfiihrung des Anbieters binnen 48 Stunden Kontakt mit dem Kundenentscheider aufnehmen.

Empirische Forschung und wissenschaftlicher Belegstand

Die strategische Ausrichtung auf kurze Einflihrungszeiten und schnelle Wertrealisierung stiitzt sich auf grundle-
gende Erkenntnisse der betriebswirtschaftlichen Kundenwert- und Marketingforschung.

Malthouse und Blattberg (2005) werden hier fiir die Machbarkeitsfrage zitiert, die sie tatsachlich gestellt haben:
Beziehungsmarketing-Strategien ,presume that a firm can accurately predict the future profitability of
customers®, und sie priifen, wie gut das tragt. Der liberragende Erklarungswert der Einflihrungsphase ist kein Be-
fund von ihnen, und diese Seite behauptet das nicht mehr. Belegt ist die Vorsicht: Eine Wertschatzung tragt Fehl-
klassifikationskosten. Eine oberflachliche Betrachtung der Kundenbeziehung ohne prazise Messung der friihen
Wertrealisierung fiihrt zu gravierenden Fehlprognosen im Finanzplan.

Lemmens und Gupta (2020) ranken Bindungsbudgets nach ,the incremental impact of the intervention on churn
and postcampaign cash flows, after accounting for the cost of the intervention®, bestatigt in ,Two field
experiments®“. Dass ein Account nach Monaten mit Implementierungsproblemen nicht mehr zu retten ist, steht
nicht in ihren Daten; Ubertragbar ist, dass eine Malinahme ihre Kosten nur dort wert ist, wo sie das Ergebnis an-
dert, und das ist ein Grund, das Onboarding zu reparieren statt Rettungen zu finanzieren.

Reinartz und Kumar (2000) berichten: ,,Long-life customers are not necessarily profitable customers®, aus einem
grolien Katalogversender Uber drei Jahre, wobei alle vier gepriiften Erwartungen infrage gestellt wurden. Ver-
tragsdauer ist also kein Margenbeleg, und das ist der Grund, Onboarding- und Betreuungsaufwand an einem
Standard zu messen statt ihre Amortisation anzunehmen.

Durch die Etablierung klarer Meilensteine, parametrischer Uberlebensmodelle, fokussierter Einfiihrungsumfange
und abgestimmter Fiihrungsroutinen wird die Time to Value von einem verwaltungstechnischen Nebenaspekt zu
einem entscheidenden Treiber fiir Kundenbindung und Unternehmenswert.

Flr angrenzende Steuerungsfragen siehe Kunden-Gesundheits-Score und Kundenabwanderung.
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https://isoglu.com/de/insights/journal/was-ist-ein-kunden-gesundheits-score/
https://isoglu.com/de/insights/journal/was-ist-kundenabwanderung/
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