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Der mobile Business-Bereich wuchs um 12 Prozent.

Kundenbindung

richtig ptlegen

CRM Customer Relationship Management wird im Zeitalter von
sozialen Netzwerken immer wichtiger.

NILS HAFNER

aum ein Bereich des Managements
I<éndert sich zurzeit so stark wie bei

Marketing, Vertrieb und Service.
Dies liegt an der gestiegenen Bedeutung
von Vernetzung unter den Kunden der
meisten Unternehmen. Soziale Netzwerke
wie Facebook, Twitter oder Youtube ma-
chen es moglich. Gleichzeitig steigt gerade
in geséttigten Mirkten wie in der Schweiz
die Notwendigkeit der Vermarktung tiber
positive Erlebnisse beim Kunden. Nur wer
langfristig seinen Kunden auch einmal
gliicklich machen kann, gewinnt Loyalitét

und Fans, die das Unternehmen auch bei
Schwierigkeiten oder Fehlern verteidigen.

Seit Ende der 90er-Jahre ist das Kon-
zeptdes Kundenbeziehungsmanagements
(Customer Relationship Management,
CRM) im Management ein Thema. Seit-
dem hatsich viel getan. Litt das Image von
CRM lange darunter, dass es primér als ein
Softwarethema wahrgenommen wurde,
so hat sich nun die Erkenntnis durchge-
setzt, dass es sich bei dem Thema des pro-
fessionellen und profitablen Umgangs mit
Kunden um ein Fithrungsprinzip handelt,
bei dem es darum geht, die Bediirfnisse
und den Wert eines Kunden fiir die Unter-
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Konstruktionsanderungen in
-~ Minuten statt Stunden?

-

Ganz einfach mit Solid Edge ST3!

Die Verkiirzung der Konstruktionszeit ist nur einer der Nutzen, von denen Anwender von Solid Edge ST3 profitieren.
Mit der aktuellen Version haben Anwender jetzt die Moglichkeit, ihre Modelle nach Belieben mit parametrischen
Feature-Operationen oder mit synchronen Funktionen zu erzeugen, zu modifizieren und fiir Folgeoperationen zu

Answers for industry.

nutzen. Das Ergebnis? Erhebliche Produduktivitdtssteigerung und beschleunigte Markteinfiihrung. Erfahren Sie
alles tiber die Zukunft der 3D-Konstruktion und die Neuerungen in Solid Edge ST3 auf www.siemens.com/plm/st3.
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nehmung kennenzulernen und die Un-
ternehmensaktivititen systematisch auf
Bediirfnisbefriedigung bei gleichzeitiger
Wertsteigerung auszurichten. Dabei stellt
sich die Frage, wie mit der Kundenorien-
tierung Geld verdient werden kann.
Betrachtet man den Umsetzungsgrad
bei schweizerischen Unternehmen, stellt
man fest, dass die Differenzierung nach
dem Kundenwert oft auf der Strecke bleibt.
Unternehmen sollten heute schnell im
Kundenkontakt feststellen k6nnen, wel-
che Kunden ein konkretes Potenzial fiir
einen Mehrverkauf haben, welche wert-
vollen Kunden emotional ans Unterneh-
men gebunden werden miissen und von
welchen Kunden man sich besser trennen
sollte, um die Profitabilitdt zu erhohen.
Dazubenoétigt man detaillierte Informatio-
nen iiber das Verhalten der Kundschaft.

Unternehmen hinken noch hinterher

Diese Informastionen erhilt man vor
allen Dingen {iiber ein Redesign der Pro-
zesse in Marketing, Vertrieb und Service.
Das Spannende daran ist, dass alle Pro-
zesse nach demselben iibergeordneten
Schema funktionieren: Man muss seine
Kunden identifizieren kénnen, sie an-
schliessend nach Wert und Bediirfnissen
segmentieren und dann auf Basis dieser
Informationen interagieren, das heisst
dem Kunden ein Angebot machen oder
seine Probleme gezielt 16sen kdnnen. Nur
dann ist er wirklich gliicklich. Aber CRM
wiére nicht CRM, wenn es nicht primér um
lernende Beziehungen ginge. Doch dafiir
muss ein Unternehmen heute in der Lage
sein, gezielt und intelligent in Informati-
onsinfrastruktur zu investieren. Seien es
die Grundziige des Kampagnenmanage-
ments, strukturierte Beratungsprozesse in
BtoC und BtoB oder auch die Grundlagen
der Implementation eines Contact Center
zur differenzierten und effizienten Abar-
beitung von Serviceanfragen: Alle Prozesse
erfordern eine systematische IT-Unterstiit-
zung. Doch noch geben viele Firmen iiber-
durchschnittlich viel Geld fiir diese Infra-
struktur aus, weil sie nicht systematisch die
fiir sie passendsten Losungen evaluieren.

Dabei stecken hinter einer Evaluation
erfahrungsgemadss héufig pure Hand-
werksarbeit und vor allem eine nachvoll-
ziehbare Struktur. Diese sorgt dafiir, ein
neues System im Unternehmen ideal an
die Arbeitsumgebung der Mitarbeiter an-
zupassen. Ein zweiter Stolperstein ist in
diesem Zusammenhang die kulturelle Sei-
te der Kundenorientierung. Diese kommt
héufig zu kurz. Hiufig wird Kundenorien-
tierung als strategisches Feigenblatt ver-
wendet. Soll wirklich ein systematischer
Change in Richtung Kundenbediirfnis-
und Kundenwertorientierung hin erfol-
gen, bedeutet das Fithrungsstérke.

Ein Sponsor, idealerweise aus der
Geschiftsleitung, sollte dem Vorhaben
Bedeutung verleihen, und neben den Pro-
zessen sollten auch Organisation und
Fiihrungsinstrumente angepasst werden.
Dazu ist es notwendig zu beschreiben, was
genau verdndert werden soll, wer im Un-
ternehmen an dieser Verdnderung mitwir-
ken muss und welche Kompetenzen diese
Personen erwerben sollten. Eine solche
Verdanderung soll auch Spass machen,
denn nur zufriedene und motivierte Mit-
arbeiter sind in der Lage, dem Kunden das
positive Kauf- oder Serviceerlebnis zu bie-
ten, das er sucht.

Gerade iiber die neuen Social Media
Touchpoints wie Facebook oder Twitter
suchen Kunden oft Rat und Hilfe oder dus-
sern ihre Frustrationen iiber den Kontakt
mit dem Unternehmen iiber die klas-
sischen Kanile wie das Call Center. Hier
gilt es, schnell zu erkennen, welches Pro-
blem der Kunde hat, und ihm bilateral Hil-
fe anzubieten. Dabei ist es sogar moglich,
die Fragen der Kunden und die dazu pas-
senden Antworten auf einer eigenen Platt-
form zu dokumentieren, sodass Kunden
mit dhnlichen Anliegen schneller Hilfe
finden koénnen. Spannenderweise fiihrt
das sogar dazu, dass Kunden anderen
Kunden weiterhelfen. Dann klappt es auch
mit den Empfehlungen iiber die sozialen
und physischen Netzwerke.

Nils Hafner, Dozent, Hochschule Luzern, Luzern.



