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Vorwort – Wie man Stabilität in eine digitale Kundenbeziehung bekommt


Die Themenstellung für diesen Ratgeber kann mit dieser Ausgangssituation beschrieben werden. Stellen Sie sich vor Sie sind Leiter eines Unternehmens, eines Unternehmensbereiches oder einer Unternehmens-IT und müssen folgende Fragen beantworten.


Wenn in Zukunft mehr als 50 % unserer Kunden, die Beziehung zu uns nur noch via digitalen Trägertechnologien pflegen, wie gestalten wir dann unsere externen und internen Abläufe so, dass unsere Kunden nicht sang- und klanglos zu anderen Anbietern wechseln.


Im Grunde bedeutet dies für viele, sich auf eine komplett neue Welt der Erwerbstätigkeit einzustellen. Wohl geht der Faktor Mensch nicht verloren, aber durch die vielen kleinen Aktivitäten die zwischen Unternehmen und Kunden via digitalem Kommunikationskanal abgewickelt werden, entsteht, wenn man nicht aufpasst eine nicht bemerkbare «Glaswand» zwischen den Kunden und ihren Lieferanten.


Anfangs scheint alles in Ordnung zu sein, irgendwann merkt man nicht mehr, dass Leute bestimmte Kanäle nicht mehr beanspruchen. Zum Teil werden Beschwerden, Anregungen, Unmutsäusserungen sowohl von Kunden, wie von internen Ablaufsbetroffenen eingetütet, von Pontius zu Pilatus verschickt, in Prozessen verhackstückelt und am Ende bleibt die Frage, warum dies alles geschehen konnte.


Der Grund für all das ist ein simpler; Ignoranz gegenüber einer Tatsache:


Ein digitaler Kunde hat mehr denn je, die Wahl, und wenn man das nicht akzeptiert,


ist man selbst abgemeldett, ehe es Klick gemacht hat!


Nun aber zu glauben, man sei nun hilflos einer Übermacht launischer Kunden ausgeliefert, ist nicht ganz korrekt.


Im Grunde ist es sogar ziemlich einfach. Sobald man sich in die Haut des Kunden begibt und akzeptiert, dass der reine Akt des Konsumierens nur ein Teil der Miete ist., wird’s klarer. Denn es zählt die gesamte Beziehung und nicht nur das «ich liefere und Du lieber Kunde hast glücklich zu sein».


«Value Co-Creation» heisst das Zauberwort. Sobald klar wird, dass jeder einzelne Interaktionsschritt zwischen Kunden und potentiellem Lösungsanbieter von Wertempfinden und Austausch (zumeist von Informationen) geprägt ist, ist schon viel gewonnen. Kurz ohne Einnahme der Kundensicht vor der Gestaltung aller Interaktionsabläufe wird man immer scheitern.


Die Fachwelt hat dafür aus der produzierenden Wirtschaft sogar einen Fachbegriff geschaffen. Mit Hilfe von "Service Value Streams" wird dieser «Value-Co-Creation” eine logische Form gegeben, mit der man danach das «Digitalisieren im engeren Sinne», sprich die digitale Brücke zum Kunden wieder neu aufbauen kann.


Genau hier aber kommt ein zweiter Fakt zum Tragen. Menschen haben zwar heute die Möglichkeit sich umfänglich zu informieren und Alternativen zu suchen. Aber, je vertrauter, je werthaltiger und je konstanter immer wieder ein «Konsumerlebnis», respektive die Resulate aus der «Value-Co-Creation» empfunden werden, desto stabiler die Kunden-Lieferanten-Beziehung.


Dort aber, wo es eine stabile Beziehung gibt, gibt es auch weniger Nachdenken und ungeliebte Überraschungen zu neuen Bedürfnissen.


Der Hektik immer wieder neu zu erfindendender Features, der Angst um die schleichende Erosion der Kundenbasis und dem substanzzehrenden Innovieren, Reorganisieren und sich selbst disruptieren kann also entgegengewirkt werden.


Will man also für sich selbst als Unternehmen in all diesem «digitalen Gestürme» ein solides Ertragsumfeld bewirtschaften, so gilt es den harmonischen Akkord aus Kundenbedürfnis, Konsumationserlebnis und vertrauensbildenden Ergebnissen anzuspielen.


Wenn sich Anbieter gezielt ins Handlungsumfeld des Kunden einfühlen und integrieren, durch die Nutzung von «Value Streams oder Wertstömen» die digitale Brücke zum Kunden schlagen und mit System und Disziplien die Unternehmensfähigkeiten aufbauen kann, sind sie in der Lage nachhaltiges Kundenvertrauen aufzubauen. Ein Kunde der vertraut hat schlichtweg keinen Grund mehr, sich nach Alternativen umzusehen.


Das ergibt im besten Falle für einen Anbieter die Situationen absoluter «Konkurrenzlosigkeit».
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In diesem Band wird erläutert, wie man diesen Zustand erreichen kann, welche Wissenselemente dazu vonnöten sind und wie man Wertströme «digitalisieren» kann.





Was ist wertvoll in einer digitalen Welt


Im Grunde genommen ist der Wertbegriff sowohl für die digitale wie für die analoge Welt im selben Spektrum anzusiedeln


Sobald ein zufriedenes Lächeln im Gesicht des Kunden auftaucht, kurz sein Wohlbefinden


sich verbessert hat, ist Wert entstanden!


Das «Dumme» ist nur, dass uns gestählten Betriebswirten, Technikern und Ökonomen oft nur eine eingeschränkte Sicht des Wertempfindens vermittelt wurde (funktionelle und der ökonomische Sichtweisen).


Ein «Mensch» ist aber mehr als nur eine Ansammlung funktions- und kostengetriebener Entscheidungsmechanismen. Jeder Verkäufer, jeder Prozessberater und jeder Ehemann müsste das eigentlich aus der täglichen Erfahrung wissen.


Und doch ignoriert man dies. Bisweilen, um seine Verhandlungsposition nicht zu verschlechtern, manchmal aus der Überzeugung heraus, dass der Wert offensichtlich ist, manchmal schlichtweg aus der Angst heraus, sich nicht mehr an interne Prozesse halten zu können.


Gute Marketingspezialisten wissen aber trotzdem damit umzugehen. Für sie spielt der «Wertekanon» die auf der Folgeseite gelisteten Grundtöne an. Wi Konsumenten lassen uns auch nach diesen Tönen, je nach charakterlichem Dispositiv» zu einer Empfindung bewegen.





	
Funktioneller Wert

	Smartphone X läuft über die Dauer von 36 Stunden, funktioniert auf 2G bis 5G Netzen, bietet folgende Features und hat auch Garantie





	Hedonistischer Wert

	Sobald ich mein Smartphone X in Händen habe, fühle ich mich besser





	Symbolischer Wert

	Endlich sieht alle Welt, dass ich mir ein Smartphone X leisten konnte





	Ökonomischer Wert

	Mit Smartphone X, spare ich Zeit bis zum Office, weil ich Agenda und Tagesplanung schon am Arbeitsweg erledigen kann





	Beziehungswert

	Smartphone X ist Teil eines Lebensgefühls, wir «Xler» sind eben besonders kreativ, innovativ und dynamisch







Was aber hat dies nun für eine Auswirkung:


Eine wichtige Voraussetzung für ein erfolgreiches Gedeihen eines Unternehmens besteht darin, Verständnis für das Erfahrungsumfeld (inkl. sozialer Kontakte und Interaktionen mit anderen Konsumenten, Organisationen etc.) und Wertschöpfungsprozesse seiner (potenziellen) Kunden aufzubauen und daraus für sich Nutzen zu ziehen.
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