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Von den
kommunikativen bis hin zu den logistischen
Beziehungen


Für mittelständische Unternehmer bietet die digitale Vernetzung
enorme Potenziale, etwa die Möglichkeit der individuellen
Fertigung, also der kostengünstigen Produktion mit Losgröße eins.
Außerdem bestehen im Mittelstand viele enge und individuelle
Kundenbeziehungen, und genau diese werden hoch geschätzt. Aber im
Mittelstand sind selbst grundlegende Anwendungen (wie ein
professioneller Internetauftritt) noch unterdurchschnittlich
verbreitet. Zu den sogenannten Digitalisierungsnachzüglern zählen
besonders kleine Betriebe mit weniger als 50 Beschäftigten.
Erschwerend ist zudem, dass viele den Nutzen einer weitergehenden
Digitalisierung für ihr Geschäftsmodell noch nicht erkennen oder
teilweise die Investitions- und Betriebskosten für digitale
Produkte scheuen. Hierfür gibt es allerdings Programme des Bundes,
der Länder sowie der EU, die spezielle Förderungen für Klein- und
Mittelbetriebe anbieten.



 



Die von jedem Mensch produzierte und hinterlassene Datenmenge nimmt
dramatisch zu. Vieles von dem, was geschrieben, gefilmt,
fotografiert oder gescannt wird,  landet früher oder später im
Computer, in welchem auch immer. Digital erfassbare
Lebensäußerungen werden immer erfasst, wenn nur die Möglichkeit
hierzu besteht. Unternehmen gehen dazu über, einfach alles zu
speichern. Egal ob E-Mails, Präsentationen, Zahlungsbewegungen,
Kundenkontakte oder was auch immer sonst. Kritisch ist eher nicht
die Verfügbarkeit von Daten. Sondern kritisch ist eher die Kunst,
an diesen Informationswust die richtigen Fragen zu richten. Um an
die richtigen Informationen zu gelangen und aus diesen nutzbares
Wissen zu generieren. Was wie wo zu speichern ist, richtet sich
nach dem Kriterium der Nützlichkeit. Aber wer weiß schon sicher,
welche interessanten Schlüsse sich in ein paar Jahren aus
gespeicherten Daten ziehen lassen. Wer weiß schon sicher, welche
bislang noch unbekannten Zusammenhänge sich aus gespeicherten Daten
vielleicht noch berechnen lassen. Die Datenauswertung, soll sie
effizient sein, ist dann eher nicht nur automatisch. Sie wird eher
individualisiert auf einzelne Personen und Entscheidungsträger hin
ausgerichtet sein müssen. Neben der Datennutzung spielt immer mehr
auch die dabei vorhandene Sicherheit eine Rolle. Bei einer Vielzahl
von Zugriffsmöglichkeit steigen nicht nur Möglichkeiten des
Missbrauchs, sondern nicht zuletzt auch die Gefahr, dass wichtige
Daten in skrupellose kriminelle Hände gelangen können.



  



Der Senior Manager der Beraterfirma lässt sich seufzend in den
nächst besten Sessel fallen: „Eigentlich ist es mit meinem Projekt
wie im Schach: man macht wohlüberlegt seine Züge, anfangs
entwickelt sich alles nach Plan. Aber dann auf einmal, man weiß
nicht, warum und wieso, ist eine zweischneidige Stellung
entstanden, die völlig anders ist, also gedacht. Und natürlich weiß
man selbst ganz genau, dass die Situation auf dem Brett nie allein
nur das Werk seines Gegners ist. Denn verliert man, gibt es hierfür
doch immer eine plausible Erklärung: man ist gerade nicht gut
drauf, ist todmüde, ist mit seinen Gedanken nicht bei der Sache
oder hat am Tag zuvor einen zu viel getrunken. Gewinnt man aber,
und sei es nur wegen eines eklatanten Patzers des anderen, ist auch
hier sofort eine Begründung parat: fraglos liegt es an der
unwiderstehlichen Qualität des eigenen Spielverständnisses, an den
eigenen glasklaren Analysen komplizierter Stellungen. Aber wer matt
gesetzt wird, ist am Ende immer selber schuld. Die Variante, die
dahin führte, hat jeder selbst schon lange vorher auf seine eigene
Verantwortung gewählt“.



 



Der Marketingmanager versucht zu erklären, dass offensive
Strategien zur Gewinnung von Neukunden teuer sind, während
Defensivstrategien zur Bindung treuer Käufer bei gleichem
Mitteleinsatz mehr an Wirkungen versprechen: „Bis zu siebzig
Prozent Umsatz setzen sich oftmals aus Wiederholungskäufen
zusammen. Das heißt, Kundenbindung geht für uns zunächst einmal vor
Kundenfindung: in Form konsequenter Stammkundenbindung,
Verbesserung der Service-Qualität, Aufbau von Wechselbarrieren,
Einführung von Kunden-Feedback-Systemen. Stabile Kundenbindungen
sind eine Barriere und der beste Schutz gegen das Vordringen
aggressiver Konkurrenten“.



 



Kunden, die über längere Zeit nicht mehr aktiv waren oder die
bestehende Vertragsverhältnisse gekündigt haben, stellen aus Sicht
des Vertriebsleiters nach wie vor ein interessantes Potential dar:
„Reaktivieren inaktiv gewordener Kunden ist wesentlich
kostengünstiger als das Gewinnen neuer Kunden. Mit Hilfe von Data
Mining Verfahren könnten wir aus den Inaktivbeständen diejenigen
Kunden ermitteln, die in ihrem Profil dem der guten, aktiven Kunden
am besten entsprechen. Mit einer Kausalanalyse lässt sich der
Zusammenhang zwischen Kundenbindung und Kundenzufriedenheit
ermitteln: a) es besteht ein starker Zusammenhang (in diesem Fall
ist es möglich, die Kundenzufriedenheit als Indikator für
Kundenbindung heranzuziehen, wird die Zufriedenheit erhöht, erhöht
sich ebenfalls die Kundenbindung. Die Zufriedenheit kann als
Indikator und Stellschraube für die Steuerung der Kundenbindung
eingesetzt werden. b) es besteht nur ein schwacher Zusammenhang: in
diesem Fall ist es oft am besten, direkte Kundenbindungsprogramme
zu entwickeln“.       



 



Ein weiterer positiver, empirisch nachweisbarer, nahezu linearer
Zusammenhang besteht nach Angaben des Senior Managers zwischen der
Bindung und der Referenzbereitschaft von Kunden: „Der Prozentsatz
der Unternehmen, die in der Lage sind, ihre Stammkunden trennscharf
zu identifizieren, liegt nach unseren Erfahrungen bei gerade etwa
zwanzig Prozent. Auch das Erkennen von abwanderungsverdächtigen
Kunden bereitet den meisten Unternehmen erhebliche Probleme. Einen
Ausweg aus dieser Situation bietet insbesondere die stärkere
Hinwendung zum Relationship Marketing“.



 



Erstanbindung: Welchen Anbieter nutzen die Kunden am häufigsten?
Referenzpotential: Empfehlen Kunden ihren hauptsächlich genutzten
Anbieter innerhalb des Freundes- und Bekanntenkreises weiter?
Wiederkaufsrate: in welchem Umfang werden Kunden wieder bei ihrem
hauptsächlich genutzten Anbieter Leistungen nachfragen? Würden die
Kunden wechseln, wenn es einen Alternativanbieter gäbe? Dauer der
Kundenbeziehung: Seit vielen Jahren besteht eine Kundenbeziehung zu
den hauptsächlich genutzten Anbietern? Wie häufig haben die Kunden
mit diesem Anbieter Kontakt bzw. wie häufig nutzen Kunden die
Leistungen dieses Anbieters? werden die Kunden über die bisherigen
Leistungen hinaus noch andere Leistungen dieses Anbieters
nachfragen?         



                       



Der Marketingmanager erwartet auch für sein Unternehmen von den
Lieferanten mehr als nur nackte Produkte: „Es gilt vielmehr, die
einzelnen Leistungskomponenten für den Kunden derart zu
kombinieren, dass die Gesamtleistung sowohl den Ansprüchen des
Kunden genügt als auch wirtschaftlich erbracht wird. Es entstehen
langfristige vertikale Leistungsgemeinschaften, die als
Wertschöpfungspartner in Konkurrenz zu anderen Partnerschaften
treten. Durch eine Verflechtung der Wertketten werden
Schnittstellenprobleme minimiert und Aufgaben zwischen den
Unternehmen koordiniert. Dies kann große Integrations- und
Synergiepotentiale bewirken. Und deshalb wollen wir
Outsourcingstrategien und Partnerschaften nur mit Lieferanten mit
ausreichendem Leistungsvermögen eingehen. Beide Seiten sollen dabei
als eine strategische Allianz agieren, um Wettbewerbsvorteile im
Systemwettbewerb zu realisieren. Gefragt ist meinen Augen besonders
partnerschaftliches Handeln: Marktpotentiale können gemeinsam
ausgeschöpft werden. Dies erfordert eine Denkweise, die durch den
Aufbau einer gemeinsamen Vertrauensbasis gekennzeichnet wird“.



 



Auch die ganze Denkwelt des Vertriebsleiters befindet sich mit
dieser Aussage in Übereinstimmung. Auch sein Credo ist
vernunftgesteuerte Selbstsucht. Er betet es immer wieder vor dem
Altar der freien Marktwirtschaft. Und ist fest der Meinung, dass
sich jede soziale Interaktion, wie komplex auch immer, regeln
lässt, sobald man eine Möglichkeit findet, sie in Geld
auszudrücken. Solange das freie Unternehmertum blüht, kriegen alle,
was sie brauchen. Soll doch jeder selbst darum kämpfen, mit seinem
Eimerchen aus dem unerschöpflich fließenden Bach des Geldes zu
schöpfen. Und mit dem Nass dann anfangen, wonach ihm der Sinn
steht. Saufen, darin baden oder vielleicht auch in der nächsten
Spielbank zu Dampf machen.



 



Für den Senior Manager sind strategische
Kommunikationsentscheidungen immer auch Entscheidungen über Ziele,
Strategien und Maßnahmen von Unternehmen, die sich auf den Transfer
von Informationen über das Leistungsangebot des Unternehmens bis
hin zu einer bestimmten Zielgruppe im Markt beziehen:
„Zielsetzungen strategischer Kommunikationsplanung sind die
Positionierung der Produkte in Märkten, eine Verteilung des
Kommunikationsetats nach Gesichtspunkten des Gesamterfolges, eine
gezielte Entwicklung der Kommunikationsmaßnahmen entsprechend der
Ausgangs- und Zielposition der Produkte im Markt sowie die
Abstimmung und Koordination der einzelnen Maßnahmen untereinander.
Dabei erfolgt die strategische Positionierung durch das
Unternehmensverständnis: beispielsweise durch Rückbesinnung auf die
Gründungsidee als Wurzelwerk der Tradition“.
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