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Lippenbekenntnis

Kundenorienticrung wird selbstverstind-
lich akzepticrt, aber selten verwirklicht,
Wohl deshalb erweisen sich Biicher zur
servicewiiste oder zu «Alles, was stort.
ist der Kundes als erfolgreich. Zu oft er-
feben Kunden. dass Anbieter durch neue
Technologien und Rationalisicrung ge-
tricben sind und erst spiit priifen. wie sich
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eingeleitete Neuerungen auch kunden-
vertriglich gestalten lassen. Manche Un-
ternchmen miissen zunehmende Nachtei-
le fiir Kunden vermarkten. Zudem spre-
chen viele Anbicter und Fithrungskrifte
lber ein gezieltes One-to-One-Marke-
ting, aber eine Individualisierung fiir den
Kunden findet gesamthaft (beispielswei-
se im Direct Marketing) gar nicht statt,
Jeder Kunde kann sich davon schon im ei-
genen Briefkasten tiberzeugen. Aus dem
Blickwinkel der Unternehmen kosten
stirkere Segmenticrungen oft mehr, als
sie bringen,

Anregung 1: Kundenerwartun-
gen stevern und Kundenorientie-
rung strategisch verankern
Marketing sollte jene Erwartungen der
Kunden férdern, welche sie auch erfiillen
will. Erfolgreiche Kommunikation be-
wegt sich nahe an den Kundenbediirfnis-
sen, schliesst Leistung und Gegenleis-
tung sowie Vor- und Nachteile des Kun-
den ein. Manche Billiganbieter iibertref-
fen die Kundenerwartungen weit besser
als hoherpreisige Qualititsunternehmen.
Unternehmen sollten beispielsweise dann
von Individualisierung sprechen, wenn
sie auf spezifische Kundenwiinsche auch
ecingehen. Zudem gilt es, die Ansitze der
Kundenorientierung und des Dialogmar-
ketings auch strategisch in Unternehmen
zu verankern. Die wohlwollende Neutra-
litdt des Topmanagements geniigt nicht.
Es gilt, spezifische organisatorische Vor-
aussetzungen zu schaffen, die wichtigen
Prozesse der Kommunikation zu definie-
ren und Kernentscheide im Topmanage-
ment und ihr Controlling festzulegen.

Stolperstein 2:
Kundenbeldstigung

Naturgemiiss interessieren sich Kunden
weniger fiir Kommunikation und Leistun-
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gen als die Anbieter selbst. Sie haben vie-
le Konsumbereiche und fiihlen sich nicht
selten durch das vielfiltige Angebot und
die anspruchsvollen Informations- und
Entscheidungsprozesse iiberfordert. Eine
rasch wachsende Gruppe von resistenten
Kunden ist nicht mehr bereit, sich auf
Angebote einzulassen, selbst wenn eige-
ne Vorteile erkannt werden. Oft wirkt die
Kommunikation der Anbieter aufdring-
lich und ist unerwiinscht, deshalb ver-
wenden Kunden vermehrt Abwehrhilfen:
im Direct Marketing (Stopp-Kleber), im
Internet (Spezialprogramme) und im TV
(Videoldsungen fiir die Ausblendung von
Spots und Zapping), oder sie zeigen ein-
fach Desinteresse.

Anregung 2: Kundeninteressen
ernst nehmen

Schitissel fiir eine erfolgreiche Kommu-
nikation sind interessante Dialoge; sie lei-
ten sich aus den Spiclregeln fiir spannen-
de Gespriiche zwischen Menschen b,
Gegenseitige Wertschiitzung. interessante
Inhalte und gemeinsam bestimmte Ergeb-
nisse sind wichtig. Unternchmen brau-
chen Know-how iiber Kunden, sie brau-
chen das Gespriich mit Kunden und cine
differenzierte Kundenkultur im Unter-
nehmen selbst. Wer seine Kunden schiitzt
und erast nimmt (stat sich laufend Gber
Aggressivitit, Preisdruck und abnehmen-
de Treue zu beklagen), ist erfolgreicher.
Kunden binden sich an Unternchmen.
wenn sie thre Fretheit bewahren und Vor-
tetle verwirklichen.

Stolperstein 3: Fixierung auf den
Abschluss

Der Kunde interessiert sich, er beobachtet
relevante Anbieter, er evaluiert. er ent-

scheidet sich fiir Anbieter und Angebote
und nutzt sie. Viele Anbieter konzentrie-
ren sich aber (besonders in schlechten
Zeiten) nur auf den raschen Kaufent-
scheid. Unternehmen wollen Kaufpro-
zesse beschleunigen und unterbrechen sie
damit.

Anregung 3: Kundenprozesse
begleiten

Es gilt, die oft unlogischen und langwie-
rigen Kundenprozesse zu begleiten und
die differenzierten Bediirfnisse des Kun-
den in sdmtlichen Phasen seines Informa-
tions-, Kauf- und Nutzungsprozesses zu
befriedigen. Dazu miissen die Kunden-
prozesse real erfasst werden: Was fordert
den Prozess, was hemmt oder unterbricht
ihn? An kritischen Stellen gilt es, mit ge-
eigneten Losungen anzusetzen, Wer in ei-
ner Beziehung zu rasch auf Fortschritte
dringt, zerstort sic.

Stolperstein 4:

Abstrakte Integration

Integrierte Kommunikation beschrinkt
sich in Unternchimen oft auf neue Logos
und abstrakte Positionicrungen. Die cin-
zelnen Instrumente der Kommunikation
werden nicht mehr professionel! nach
thren spevifischen Spiclregeln cingesetzt.
sondern kitnstlich abgestimny oder ver-
selbststindigen sich.

Anregung 4: Spezialisierung
beherrschen und dann integ-
rieren

Zuerst gilt es. fiir Leistungen, Zielgrup-
pen. Kaniile und Kommunikationsinstru-
mente professionell vorzugehen, Die In-
tegration baut darauf auf. Ein Unternch-
men soll zudem schr genau festlegen,
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welche (Kommunikations-)Massnahmen
generell, fir Segmente, fiir Zielgruppen
und einzelne Kunden gestaltet werden
missen. Fir viele Anbieter gilt es, zuerst
professionell zu standardisicren und erst
spiiter darauf aufzusetzen und besser su
differenzieren. Solange jeder Mitarbeiter
sein Vorgehen allein und spontan beim
Kunden erfindet, bleibt die Individuali-
sierung oft dilettantisch.

Stolperstein 5: Budgetkampf von
Spezialisten

Die Budgets fir Kommunikation in
Unternechmen sind oft das Ergebnis der
Verhandlung zwischen Spezialisten und
Abteilungen. So kimpfen Direct Marke-
ter mit ihren Argumenten gegen klas-
sische Werber oder den Vertrieb. Macht-
kiimpfe verhindern ganzheitliche Opti-
mierungen.

Anregung 5: Kommunikations-
ziele und -aufgaben klaren

Ein Unternchimen muss zuerst die rele-
vanten Zicle und Aufgaben der Kommu-
nikation fiir ein Gesamtunternchmen,
eine Sparte. ¢in ncues Produkt oder eine
spezifische Kundengruppe bestimmen,
Dic Diskussion, welche Kommunikati-
onslésungen diese Vorgaben am hesten
erflillen, darf erst danach cinsetzen.

Stolperstein 6: Zersplitterung
Wihrend Budgets in rezessiven Phasen
oft gekiirzt werden, verteilen sic manche
Unternchimen laufend auf mehrere Instru-
mente und Massnahmen. Mit einer zu-
nchmenden Zersplitterung stimmen die
Gewichte nicht mehr, und Geld wird ver-
schwendet, weil manche Lasungen zwar
gut sind, aber dic Wirkungsschwelle nicht
erretchen.

Anregung 6: Fokussierung
Schwerpunkte in Marketing und Kom-
munikation sind der cinzige Ansatz, um
gleichzeitig zu sparen und Gas zu geben.
Eine Fokussierung richtet sich auf Kun-
den und Auftrige, auf bestimmte Leistun-
gen, auf spezifische Kommunikationsin-
strumente und Kanile. Unternchmen mit
knappen Mitteln verlagern ihre Kommu-
nikation von sichtbaren Kampagnen auf
Massnahmen, die nahe an Kundenhand-
lungen wirken. Sie sind «below the line,
also nicht breit sichtbar und betreffen bei-
spielsweise persdnliche Geschiftsbezie-
hungen,  Kundenmanagement, Direct
Marketing, Ereignisse fir Kunden und
Losungen auf dem Intranet. Solche de-
zentralen und vielfiltigen Formen der
Marktbearbeitung werden nicht beson-
ders «beklatscht» und diskutiert, wirken
dafiir aber umso besser.

Stolperstein 7: Innovations-
glaubigkeit

Manche Unternchmen und Fithrungs-
krifte lancieren wéchentlich Neuerun-
gen. Die Flops [osen sich immer schneller
ab, weil die Lésungen nicht durchdacht
und gereift sind. Die Anderungen werden
oft vorgenommen, bevor sich cine Lo-
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Anregung 7: Nachhaltiges
Vorgehen

Bs ist anspruchsvoller  und weniger
wsexy». die bewidhrten Lésungen zu ver-
starken und in sich selbst zu erneuern so-
wie die Initiative zu behalten. Hott und hi
verschwendet aber Mittel und  Srdert
Hektik sttt Dynamik. Grindlichkeit,
Durchhaltewillen. Konsens, Kontinuitit
und Emfachheit sind wichtige Vorausset-
sungen fiir dberdurchschnittliche  Fr-

folge. Wir sollten nicht laufend neue
Moden und Nebenschaupliitze in Kom-
munikation und Marketing diskutieren,
sondern die relevanten Aufgaben in
Direct Marketing und Vertrieb erfiillen.
Diese Bereiche dominieren zudem die
Marketingbudgets und sind auch deshalb
wichtig.

Stolperstein 8: Einseitige
Konzentration auf Fassbares
Customer  Relationship  Management
(CRM) wurde in vielen Unternehmen
durch neue Informatiklésungen und Da-
tabase Management getrieben. Informa-
tik ist intern dominiert und deshalb auch
zu managen. Die Investitionen und Pro-
Jekte sind fassbar. Trotz der hohen Be-
deutung sind diese Lésungen aber nur die
Eintrittskarte fiir eine gute Kundenbeglei-
tung. Engpisse fir informatikgestiitzte
CRM-Lésungen ergeben sich vor den In-
formatikprojekten und danach. Die Mar-
ketingdiskussion schligt differenzierte
Ansitze fiir Kundenwerterfassung, Kun-
denmanagement und Kundeninformatio-
nen vor, nur kénnen manche Unterneh-
men nicht einmal zwischen aktiven und
inaktiven Kunden unterscheiden, und der
Zustand der Datenbanken ist desolat.

Anregung 8: Ziele fir CRM
kldren und Systeme kreativ nut-
zZen

Unternehmen sollten kldren, was sie mit
CRM-Systemen erreichen wollen. Nach
der Informatiklosung gilt es zudem, eine
kreative und kundenbezogene Nutzung
der Systeme zu fordern. Im Database Ma-
nagement sind cinfache und gepflegte
Systeme weil wirksamer als komplexe
cinseitig genutzte Systeme mit veralteten
Informationen.  Datenqualitit st der
Schliissel.

Mein Fazit ist cinfach: Marketing muss
chriicher werden und seine Hausauf:
gaben {osen.
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