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Stellen Sie sich vor, Sie haben ein Produkt, das ke iner kauft!

Das kann Ihnen nicht passieren, sagen Sie? Sie haben lhren Vertrieb nach dem klassischen
Marketing-Mix aufgebaut und sind tUberzeugt davon, dass Ihr Produkt sehr gut, wenn nicht
sogar perfekt ist? Aber lhre Absatzzahlen kénnten dennoch héher sein?

Dann versetzen Sie sich in die Lage Ihrer Kunden:

Sie suchen ein neues Produkt/eine neue Dienstleistung. Nattrlich holen Sie eine Vielzahl an
Angeboten zum Thema ein. Doch die Produkte sind heutzutage nahezu identisch in
ihren Eigenschaften. me-too-Produkte lassen sich kaum mehr vom Original unterscheiden.

Daher werden softfacts wie Mitarbeiterkompetenz, Termintreue und die Zuverlass  igkeit
von Produktqualitat und Serviceleistung immer bedeutender. Ein Unternehmen muss heut-
zutage flexibel auf sich rasch &ndernde Kundenwiinsche reagieren und durch individuelle
Losungen Uberzeugen. Die emotionale Intelligenz der Mitarbeiter  ist mindestens ebenso
wichtig wie deren fachliche Kompetenz. Die Qualitat dieser wichtigen Faktoren zeigt sich
erst im Laufe einer Geschéftsbeziehung. Aber gerade diese softfacts sind ausschlagge-
bend fir die Loyalitat Ihrer Kunden !

Der Konsument — das unbekannte Wesen

Noch vor einem halben Jahrhundert waren diese softfacts kaum von Bedeutung. Es war
nicht schwer, Produkte erfolgreich zu vermarkten. Gerade nach dem Krieg bestand der
Markt nur aus wenigen Anbietern, die einer Vielzahl an Kunden gegeniberstanden. Und
diese Kunden waren leicht zu identifizieren und in ihrem Verhalten und ihren Bedurfnissen
besténdig. Schlie3lich war man froh, nach den Entbehrungen des Krieges tUberhaupt wieder
etwas zu besitzen und zu erwerben. Doch wie haben sich die Zeiten gewandelt!

Der heutige Kunde kann nicht mehr in Schubladen eingeteilt werden. Die klassischen Selek-
tionskriterien geben keine Auskunft bei der Suche nach einer homogenen Zielgruppe. An-
hand von Alter und Einkommen lassen sich schon lange keine Aussagen mehr treffen tber
die wirklichen Bedurfnisse und Winsche der Kunden. Aufgrund der hohen Mobilitat besteht
kein gravierender Unterschied mehr in den Einstellungen und Werten der Stadt- und Land-
bevolkerung. Die modernen Kommunikationsmedien sorgen fur ein hohes Mal3 an Wissen
und Information.

Wir wachsen zu einer Multi-Kulti-Gesellschaft zusammen. Das Abendessen beim Italiener
um die Ecke und der Last-Minute-Trip ins Ausland werden zur Selbstverstandlichkeit. Der
Mensch heute sucht neue Herausforderungen, Extremsportarten wie Bungee-Jumping zei-
gen ein hohes Mal an Risikobereitschaft und Experimentierfreude. Dies verdeutlicht sich
auch im Konsumverhalten. Kunden lassen sich nicht mehr allein durch Qualitat und interes-
sante Verpackungen langfristig halten. Sie sind flatterhaft wie Schmetterlinge, wechseln von
einer Produktmarke zur anderen. Es gibt nicht mehr die einheitliche Zielgruppe der ,,ALDI-
Kaufer”, diese Kunden gehen abends genauso selbstverstandlich im Tantris zum Essen. Die
Gesellschaft heutzutage besteht aus einer Vielzahl an multioptionalen Individuen.

Softfacts und klassisches Marketing — wie kann ich den Kunden Uberzeugen?

Mit dem klassischen Marketing-Mix sind diese multioptionalen Kunden nicht mehr zu
erreichen. Eine strategische Planung der ,Vier P’s" ist heute zu starr. Die Festlegung von
Preis und Produkteigenschaften geht nicht ausreichend auf die Individualitat der einzelnen
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Kaufer ein. Durch die fortschreitende Entwicklung und Verbreitung von Internet und Mobil-
funk reicht es nicht mehr aus, Kunden auf den klassischen Kommunikations- und Vertriebs-
wegen anzusprechen.

Der Kunde von heute will mit allen Sinnen erleben . Er will Produkte, die seinen individuel-
len Vorstellungen entsprechen - heute ebenso wie morgen. Doch wie erkenne ich als Unter-
nehmer die Bedurfnisse der Kunden von heute und die Trends von morgen. Und vor allem -
wie kommuniziere ich diese erfolgreich am Markt?

Customer Relationship Management - das Marketing de  r Zukunft

Der Begriff CRM ist seit Jahren in aller Munde. Anbieter fir CRM-Software wachsen wie Pil-
ze aus dem Boden. Erste Erfahrungen zeigen jedoch, dass es mit der Auswahl und Einfuh-
rung von CRM-Software im Unternehmen allein nicht getan ist. Langfristiger Erfolg kann nur
erreicht werden, wenn auch die ,mindware “ stimmt. CRM muss als Denk- und
Bewusstseinshaltung im Unternehmen  integriert werden, angefangen vom Management
bis hin zu den Mitarbeitern. Zu dieser ,mindware“ gehéren auch Corporate Culture (CC) und
Corporate ldentity (Cl). Spatestens hier zeigt sich, dass CRM nicht isoliert behandelt und
implementiert werden kann. CRM ist vielmehr eingebettet in die komplexe Thematik ,Relati-
onship-Management®, die zu einem der wichtigsten strategischen Themen jedes zukunftori-
entiertes Unternehmens gehort.

Wir sprechen in diesem Zusammenhang von einer neuen Art des Marketings - dem
Symbiotic Selling . Wir missen weg von dem Denkmuster des reinen Produktverkaufs. Ja
sogar der Begriff der Kundenbindung , dem in den letzten Jahren grof3e Aufmerksamkeit im
Bereich des Marketings gewidmet wurde, ist heutzutage nicht mehr zeitgemaf. Der moderne
Kunde fihlt sich durch ,Bindung” eingeengt und tUberredet. Er will selber entscheiden, will als
gleichberechtigter Partner in einer Geschaftsbeziehung angesehen werden. Beim Symbio-
tic Selling gehen Unternehmen und Kunde eine Partnerschaft ein  , zum gegenseitigen
Nutzen der Beteiligten. Es entsteht eine emotionale Gemeinsamkeit , ein gegenseitiges
Vertrauen zum Schutz gegen Dritte. Jeder der Partner tragt zum Vorteil der Geschéftsbe-
ziehung bei. So erhélt der Kunde nicht mehr das Geflhl, ,gekodert* zu werden. Er ist viel-
mehr von sich aus interessiert, zum Wohl des Unternehmens beizutragen, erhalt er doch im
Gegenzug ein Produkt oder einen Service nach seinen Winschen.

Eine derart individuelle Geschéaftsbeziehung  klingt im heutigen Massenmarkt utopisch?
Nein, wie Unternehmen beweisen, die CRM bereits in dieser Form erfolgreich implementiert
haben. CRM gesehen als ,Partnerschafts-Management” ist der Schlissel zum langfristi-
gen Erfolg. Nicht nur fur kleine Unternehmen, die ihre Kunden personlich kennen.

Voraussetzung fur den Erfolg dieser Strategie ist jedoch, dass es dem Unternehmen gelingt,
ein Netzwerk mit Kunden aufzubauen . Im gegenseitigen Austausch erhalt jeder der Part-
ner far ihn wichtige Informationen. Der Kunde Uber die mogliche Weiterentwicklung seines
Produkts, zu der er im Idealfall durch eigene Ideen und Anregungen beitragt. Das Unter-
nehmen wiederum bekommt auf diesem Weg Informationen tber die Bedurfnisse

seiner Kunden. Und vor allem, es erhéalt konkrete Hinweise auf die Wiinsche seiner Kunden
von morgen.

CRM in meinem Unternehmen - Wie komme ich dort hin?

Ein Netzwerk zum Kunden lasst sich mit der herkdmmlichen Form des Marketings nicht er-
reichen. Marketing ist nicht langer Aufgabe einer isolierten Abteilung, es muss vielmehr als
Denkweise im gesamten Unternehmen verankert werden . Beim Verkaufer im Markt lasst
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sich die Notwendigkeit hierzu noch vorstellen, aber was hat der Pfortner, haben Serviceper-
sonal und Telefonkrafte mit Marketing zu tun? Viel, wie wir im nachsten Artikel dieser Reihe
unter dem Titel Management of Change darstellen werden.

Wichtige Tipps erhalten Sie auch in bundesweiten Seminaren/Workshops  von BSI zu
dem Themenkomplex ,CRM: internes und externes Relationship-Management als un-
ternehmensstrategische Herausforderung  “ sowie ,Unternehmen erfolgreich fuhren  —
Von der Strategie zur Umsetzung".

Weitere Infos zu Seminaren/Workshops oder individuell auf Thr Unternehmen
zugeschnittene Veranstaltungen unter:

BSI ®Business Services International,

D-82237 Woerthsee-Munich, Seestr. 37

Tel. +49 8153 9811-0, Fax: +49 8153 8272,

Email: bsi@bsi-training.de, Internet: www.bsi-train ing.de
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