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3. Unternehmenskommunikation

Den Stellenwert den die Unternehmenskommunikation in den letzten Jahren erreicht hat ist
mit dem rasanten Wandel der sich in den gesellschaftlichen, &konomischen und
technologischen Bereichen vollzogen hat, sicherlich auch durch politische Veranderungen, zu
erklaren. Die Beziehungen des Unternehmens mit den einzelnen Interessensgruppen haben
an Bedeutung gewonnen, und so riickt die Unternehmenskommunikation immer mehr in den
Mittelpunkt des Unternehmens. Neben den bisherigen produktspezifischen Anforderungen
von Seiten der Konsumenten, liegt nun zunehmend das Augenmerk der Offentlichkeit auf den
Wertvorstellungen und der sozialen Verantwortung die das Unternehmen zu tragen hat. So
werden die Formulierung eines einheitlichen Unternehmensleitbildes, im Sinne eines
Corporate Identity, und die Pflege der Beziehungen durch die Public Relations zur Steigerung
des eigenen Images immer wichtiger.

Die zunehmende Individualisierung in der Gesellschaft bewirkt zudem, dass sich die
Unternehmen auch immer mehr den speziellen Bedirfnissen und Wiinschen des einzelnen
Kunden widmen missen, um diesen auch ldngerfristig an das Unternehmen binden zu
konnen. Der Kunde erwartet zusatzlich einen umfassenden Service, damit er wahrend der
gesamten Phase seiner Kundenbeziehung optimal betreut wird. Das setzt unter anderem die
Versorgung des Kunden mit den gewiinschten Informationen voraus. Mit Mitteln der
massenmedialen Kommunikation kénnen jedoch nicht mehr die Interessen befriedigt und der
Informationshunger des Einzelnen zufrieden stellend gestillt werden, so dass ein personlicher
Dialog iber die verschiedenen Kommunikationskandle gefiihnrt werden muss. Bei der
Kontaktaufnahme zu potentiellen neuen Kunden fiihrt die individuelle Ansprache ebenfalls
eher zum Ziel als das Werben tber die Massenmedien, zumal man sich aus der Flut der
Informationen die auf den Rezipienten einstromt schwer hervorheben kann.

Die Anspriiche des Kunden sind uniibersehbar gewachsen, wohingegen die Loyalitat des
Kunden gegeniiber dem Unternehmen stark nachgelassen hat. Der Kunde ist heutzutage viel
schneller dazu bereit von einem Anbieter zum nachsten zu wechseln, sollte dieser nicht mehr
in der Lage sein die Wiinsche entsprechend zu befriedigen. Da es bekanntlich einen deutlich
héheren Aufwand bedeutet einen neuen Kunden zu gewinnen als einen bestehenden zu
halten, bemiihen sich die Unternehmen darum Wechselbarrieren aufzubauen, sich durch
einen einzigartigen Kundenservice von den Wettbewerbern abzuheben und einen Mehrwert
flir die Kunden zu generieren, der mittels verschiedener betriebswirtschaftlicher Ansatze
erzielt werden kann. Dadurch werden die Beziehungen starker vertieft, die Zufriedenheit des
Verbrauchers erreicht und schlieBlich die Kundenbindung erhoht.

Auf einen dieser Ansdtze, dem Customer Relationship Management, wird in diesem Kapitel
im Besonderen eingegangen. Das Customer Relationship Management bemiiht sich um die
Optimierung kundenbezogener Prozesse und versucht die Kunden hinsichtlich ihrer
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Bedeutung fiir das Unternehmen individuell zu betreuen. Besonders wertvollen Kunden, die
anhand einer datenbankgestitzten Kundensegmentierung ermittelt werden, wird eine erhéhte
Aufmerksamkeit geschenkt, die sich durch individuelle Angebote und einen speziellen Service
auszeichnet. Die Kundensegmentierung bewirkt so auch die individuelle Ansprache jedes
einzelnen Kunden, wodurch die Bedeutung eines One-to-One-Marketings fir das CRM
ersichtlich wird. Der gezielte Einsatz und die vernetzte Nutzung der Kommunikationskanale
werden dahingehend beleuchtet, auch im Hinblick auf die Méglichkeiten des Digitaldrucks
einen Beitrag zur Kundenbindung zu leisten.

Wie sich die zunehmende Kundenorientierung auf die Unternehmenspolitik und speziell auf
die kommunikationspolitischen MaBnahmen ausgewirkt hat wird zuvor noch untersucht.
Zundchst wird aber auf die verdnderten Rahmenbedingungen eingegangen, die Ausldser
dieser Entwicklungen waren.

3.1.  Rahmenbedingungen fiir die Neuorientierung in der Unternehmenskommunikation

Bei der Entwicklung von einer Industriegesellschaft hin zu einer Informationsgesellschaft
hatte es Verdanderungen in verschiedenen Bereichen gegeben, die gegenseitig Einfluss
aufeinander austibten bzw. sich das eine durch das andere ergab. Das hier gezeigte
Schaubild soll die Einflussfaktoren zeigen, die sich auf das Unternehmen auswirkten.

Wirtschaftliche Gesellschaftliche
Trends > Trends

A 1\( / A
N ¥

Unternehmen

yl LY
Y4 N\ Y

Technologische Entwicklungen
Trends <€ > bei den Medien

Abb.: 3-1 Verdnderte Rahmenbedingungen fiir das Unternehmen
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3.1.1. Wirtschaftliche Entwicklungen in den letzten Jahren

In friiheren Jahren hatten die Unternehmen weit weniger Schwierigkeiten ihre Produkte an
den Mann zu bringen, als dies heute der Fall ist. In zumeist gesattigten Mdrkten sehen sich
die Unternehmen einer harten Konkurrenz ausgesetzt. Dem Kunden kommt diese Entwicklung
sehr entgegen, da er sich zwischen den Produktangeboten einer Vielzahl von Anbietern
entscheiden kann bzw. muss. Hat man sich nicht gerade auf das Anbieten spezialisierter
Produkte in einem Nischenmarkt positioniert, wird es fiir das Unternehmen lebensnotwendig
sich durch Zusatzleistungen und die Generierung eines Mehrwertes fiir den Kunden von der
ibrigen Masse abzuheben oder sich in einen verhangnisvollen Preiskampf mit der Konkurrenz
zu stiirzen. Die zunehmende Markttransparenz, die durch Preisvergleiche und ausgetauschte
Erfahrungen der Verbraucher in Internet-Communitys oder Fachzeitschriften hervorgerufen
wird, erlaubt den Kunden auch einen kritischen Blick auf die Produkte. Unterstiitzt und vor
allem positiv beeinflusst werden kann der kritische Blick des Kunden auch von Seiten des
Unternehmens, indem man den einzelnen Verbraucher regelmaBig mit Informationen
versorgt, und dadurch auch den erwarteten Service bietet. Der Verbraucher kann sich so ein
Bild tiber das Unternehmen generell und die Produkt- und Serviceleistungen im Einzelnen
machen.

Die zunehmende Globalisierung der Mdrkte erweitert die Anforderungen des Unternehmens
noch dahingehend, dass das Unternehmen auch (iber Sprachbarrieren hinweg sein Image
aufrechterhalten und den Dialog mit den Kunden flhren muss. In Zeiten von Internet und E-
Commerce kdnnen auch kleinere Unternehmen, die nicht global ausgerichtet sind, die eigenen
Produkte Uber Landergrenzen hinweg vertreiben. Abhdngig ist dies unter anderem von der
Kommunikationspolitik des Unternehmens, also ob man mit den passenden Konzepten die
Maglichkeiten neuer und alter Medien nutzt sich der Umwelt zu prdsentieren.

So haben Begriffe wie Crossmedia und Multichannel-Marketing, die sich mit der vernetzten
Nutzung von Kommunikationskandlen auseinandersetzten, und Begriffe wie One-to-One- oder
Dialog-Marketing, die die individualisierten Ansprache des Kunden betreffen, im Unternehmen
an Bedeutung gewonnen.

Der Erfolg des Unternehmens wird schlieBlich davon abhdngen wie gut es die eigenen
Stdrken kommunizieren kann, um sich gegeniiber der Konkurrenz durchzusetzen.

3.1.2. Soziale und kulturelle Veranderungen in der Gesellschaft

Die Zugehdrigkeit des Einzelnen in sozialen Gruppen, mit denen man sich identifizieren
konnte und die das eigene Handeln bestimmten, hat durch die zunehmende Urbanisierung
der Gesellschaft nachgelassen. Heute stehen die Selbststandigkeit und die personliche
Freiheit im Vordergrund, wodurch sich zwangsldufig eine Differenzierung von Lebensstilen
ergibt. Man ist mittlerweile weit weniger von einer Gemeinschaft abhdngig und so hat sich der
Trend der Individualisierung durchgesetzt, indem man immer mehr seine eigenen Interessen
verfolgt und sich seine personlichen Wiinsche erfiillt. Die individuelle Art zu Leben spiegelt
sich im Erscheinungsbild wieder, das nicht mehr wie friher an Normvorstellungen gebunden
ist, aber auch in den personlichen Wertvorstellungen. Diesen gesellschaftlichen Wandel greift
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die Werbung auf und verstdrkt ihn durch Botschaften, die die personliche Freiheit und
Selbststandigkeit unterstiitzen helfen und schlieBlich zur Bediirfnisbefriedigung beitragen.

Einen maBgeblichen Beitrag hatten auch Entwicklungen wie das Handy und das Internet.
Mittlerweile verfigt so ziemlich jeder (iber ein Mobiltelefon, womit er jederzeit und an jedem
Ort erreichbar sein kann. Die personliche E-Mail Adresse macht die Briefpost fast tiberflissig,
da es die Kommunikation deutlich vereinfacht hat. Im World Wide Web hat man die Mdglichkeit
auf unzahlige Informationen zuzugreifen und sich sogar Produkte mit einem Mausklick ins
Haus zu holen ohne auch nur einen Schritt vor die Tir machen zu missen. Mit der
zunehmenden Verbreitung des Internets hat sich auch das Mediennutzungsverhalten in der
Gesellschaft verandert. Man besorgt sich die gewiinschten Informationen viel 6fters bequem
iber das Internet, als sich der Printmedien Zeitungen und Zeitschriften zu bedienen. Der
Informationshunger und Wissensdurst pragt die heutige Informationsgesellschaft, die in
jeglicher Hinsicht und in allen Belangen gut informiert sein will.

Neue Medien/ Steigender Informations-
Mediendruck iiberlastung
Kundenumfeld
Austauschbarkeit von Differenzierungsdruck
Produkten gegeniiber anderen
SChlulssel' Zunehmendes Gedndertes
entwicklungen Desinteresse Informationsverhalten

———'

Individuelle
Behandlung

Neue Anspriiche
der Kunden

Situationsbezogene
Kommunikation

Abb.: 3-2 Geidndertes Kundenumfeld und daraus entstandene Anspriiche!?

Die Unternehmen haben sich darauf einzustellen und miissen ihre Informationen Uber alle
Kommunikationskandle den Verbrauchern zur Verfligung stellen. Die Prdsentation des
Unternehmens (iber die eigene Homepage, das Beantworten von Anfragen via E-Malil, die
Betreuung der Kunden durch ein Call Center und die Informationsversorgung in gedruckter

1 Belz, Christian: Strategisches Direct Marketing. Vom strategischen Direct Mail zum professionellen Database Management. Wien
1997, S. 88.
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und digitaler Form, die sich an die Bedurfnisse des Einzelnen anpasst, wird von den Kunden
mittlerweile vorausgesetzt. Obige Grafik zeigt die beschriebenen Entwicklungen.

3.1.3. Technologische Trends und die Auswirkungen auf die Medienbranche

Vernetzung und Digitalisierung sind die beiden Schlagworte die im Zusammenhang mit den
technologischen Verdnderungen in der letzten Zeit zu nennen sind.

Mit den bereits erwdhnten Entwicklungen des Internets, was ja ein weltweites Computer-
Netzwerk darstellt, und des Mobilfunks, das mit seinem Mobilfunknetz die Erreichbarkeit an
nahezu jedem Ort gewahrleistet, wird die zunehmende Vernetzung der Welt ersichtlich. Aber
auch in den Unternehmen ndhert sich durch den standardisierten Datenaustausch zwischen
den IT-Systemen alles immer mehr einem ,,vernetzten Betrieb* an. XML spielt dabei eine ganz
entscheidende Rolle. Die einzelnen Abteilungen haben durch die fortschreitende
Datenintegration die Mdglichkeit auf alle Informationen im Unternehmen zuzugreifen.

In der Druckindustrie werden mittels JDF, auf das in Kapitel 2 eingegangen worden ist,
samtliche Informationen eines Auftrages zusammengefasst und allen Abteilungen zur
Verfligung gestellt. Die digitalen Daten betreffen Steuerinformationen fiir die Maschinen
entlang des Produktionsprozesses aber auch Informationen fir z.B. Abteilungen wie das
Controlling oder den Vertrieb.

Der Produktionsworkflow in den Druckereien lduft heute nahezu vollautomatisch ab, was mit
der einhergehenden Digitalisierung zu erkldren ist. Die Entwicklungen in den letzten Jahren
gingen sogar so weit das die Daten mittlerweile aus der ,Digitalkamera®“, tber die Vorstufe
direkt in die Druckmaschine (bertragen werden kdnnen, wo dann die restlichen
Produktionsschritte erfolgen. Diese Eigenschaften zeichnen auch den Digitaldruck aus, der
sich aber hinsichtlich der Qualitdit noch an die konventionellen Druckverfahren anndhern
muss, durch das variable Drucken aber auch andere Stdrken besitzt. Der Digitaldruck hatte
Anfang der 90er Jahre, in den Jahren als das Internet seinen Durchbruch schaffte, an
Aufmerksamkeit gewonnen, versucht sich aber immer noch als ernsthafte Alternative
gegentiber den Ubrigen Druckverfahren zu etablieren. In der Unternehmenskommunikation
gewinnt der Digitaldruck jedoch an Bedeutung, da es mit den Méglichkeiten der Integration
von variablen Daten einen effizienteren Dialog mit den Kunden fiihren kann, als dies tber eine
massenhafte unpersonliche Ansprache mit den konventionellen Druckverfahren zu realisieren
ist. Gegeniiber den elektronischen Medien kann der Digitaldruck mit den Vorziigen der
Printmedien, auf die im ndchsten Kapitel noch ndher eingegangen wird, punkten.
Nichtsdestotrotz ist der Einsatz aller verfiigbaren Kandle, so dass die gewlinschten
Informationen dem Kunden jederzeit und an jedem Ort zur Verfligung stehen, zu
gewdhrleisten, damit die Kundenbindung gefordert und eine gewinnbringende Beziehung
iber einen langen Zeitraum erhalten bleibt.

Durch die Digitalisierung in den Medien setzt sich das digitale und medienneutrale
Speichern der Daten allmadhlich durch, so kdnnen Informationen (iber verschiedene
Kommunikationskandle ausgegeben werden. Das unterstiitzt den Trend, der sicherlich erst
noch ganz am Anfang steht, den Zugriff von Informationen iberall zu ermdglichen. Die
technologischen Entwicklungen gehen dahingehend immer weiter. Die fortschreitende
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Vernetzung und Digitalisierung, die auch schon bis in die Wohnzimmer der Haushalte
vorgedrungen ist, was mit den vielfaltigen Einsatzmdglichkeiten und der Vernetzbarkeit von
Endgerdten wie Fernseher, DVD-Recorder, Spielkonsole oder Personal Computer angedeutet
wird, ist nicht aufzuhalten und wird auch die gesellschaftlichen und wirtschaftlichen
Entwicklungen in Zukunft mit beeinflussen.

Die Konvergenz der Medien, sei es aus technischer oder wirtschaftlicher Sicht, ist ein Trend
der in den letzten Jahren zu beobachten ist. Durch technologische Entwicklungen wie dem
interaktiven Fernsehen, dass den Rezipienten viel starker mit einbezieht und ihn auf die
gezeigten Sendungen, Produkte, etc. reagieren ldsst, und ,damit ein erster konvergenter
Kommunikationskanal ist, der aus der Verschmelzung von zwei Kommunikationskandlen (dem
Internet und dem Fernsehen) hervorgeht und auf diese Weise die jeweiligen Vorteile vereint
und die Nachteile ausgleicht”,’ oder wirtschaftlichen Begrindungen wie der
Mehrfachverwertung von Content oder dem Markentransfer ber mehrere Kandle zeichnet
sich die zunehmende Konvergenz der Medien ab.

Es zeigt sich das die Mdglichkeiten fir die Unternehmenskommunikation deutlich
zugenommen haben, insbesondere der personliche Dialog mit dem einzelnen Kunden kann
mithilfe der technischen Innovationen wirtschaftlich gefiihrt und effizient gestaltet werden.

Dies ist einerseits wiinschenswert, weil man dadurch viel besser auf die Bedlrfnisse des
Kunden eingehen kann, andererseits ermdglicht die individuelle Ansprache eine
unterschiedliche Betreuung der Kunden, je nach Wert fiir das Unternehmen, mit speziellen
Angeboten und Dienstleistungen. Nicht jeder Kunde ist gleich wertvoll fir das
Unternehmen. Die Kunden unterscheiden sich in ihrem Bedarf an den angebotenen
Leistungen, ihrer Markentreue und den Ambitionen fiir eine ldngerfristige
Kundenbeziehung. Diesen Aspekt greift das Customer Relationship Management (CRM)
auf, dass die Kundensegmentierung in den Vordergrund ihres Ansatzes stellt.

Im nachfolgenden wird auf die ganzheitliche Kundenorientierung im Unternehmen, damit
auch auf das CRM das dabei schon einen Schritt weitergeht, und auf die veranderte
Kundenansprache, die aufgrund gesellschaftlicher Entwicklungen sich weg von der
Massenkommunikation zu einem persénlichen Dialog hin orientiert, eingegangen.

Der effiziente Einsatz der Kommunikationskandle in diesem Zusammenhang ist dann
Bestandteil des ndchsten Kapitels.

1 Grimm, Sebastian; Roéhricht, Jirgen: Die Multichannel Company. Strategien und Instrumente fiir die integrierte
Kundenkommunikation. Bonn 2003, S. 73.
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3.2.  Wachsende Kundenorientierung im Unternehmen

Die Erkenntnis den Kunden in den Mittelpunkt des unternehmerischen Handelns zu riicken,
um einen dauerhaften Erfolg fiir das Unternehmen zu gewdhrleisten, hat sich erst in den
letzten Jahren so richtig durchgesetzt. Friiher war es meist nicht notwendig sich in dem MaBe
den Wiinschen und Bediirfnissen der Kunden zu widmen, da die Produkte durch ihre Qualitat
iberzeugten und die Unternehmen sich keiner so groBen Konkurrenz ausgesetzt sahen.
Durch zahlreiche Verdnderungen in wirtschaftlicher und gesellschaftlicher Hinsicht haben sich
die Zeiten jedoch gedndert.

Merkmale der heutigen Unternehmensumwelt sind:

e FEine verbesserte Markttransparenz erlaubt den kritischen Blick des Kunden auf die
angebotenen Leistungen

o (esteigertes Selbstbewusstsein, Individualisierung bei den Kunden
e Kundenloyalitdt nimmt immer mehr ab

e FEin Qualitatsunterschied zwischen konkurrierenden Produkten ist kaum noch zu
erkennen

e (GroBere Konkurrenz hervorgerufen durch die Globalisierung der Markte
Auf die veranderten Rahmenbedingungen haben sich die Unternehmen einzustellen. In

Leiten harter Konkurrenz ist es besonders wichtig auf die Kunden einzugehen und die
Zufriedenheit sicherzustellen.

3.2.1. Kundenerwartungen wahrend der gesamten Kundenbeziehung

Die Kunden haben hohe Erwartungen die zu erfiillen sind, ohne dieses zu berticksichtigen
gehen Kunden in Mdrkten mit austauschbaren Produkten verloren, mit schwerwiegenden
Folgen flir den langfristigen Unternehmenserfolg. Daher ist es wichtig die Anforderungen der
Verbraucher zu kennen, um die Beziehung zum Kunden aufrecht zu erhalten und damit zu
verhindern dass der Kunde zur Konkurrenz abwandern kann. Der Verbraucher verfolgt
nattirlich in erster Linie das Ziel seinen Bedarf zu decken, dass nach Mdglichkeit zu giinstigen
Konditionen. Bevor er sich aber zum Kauf eines Produktes entscheidet mochte er sich gut
informiert und beraten fiihlen. Deswegen muss das Unternehmen schon im Vorfeld daftir
sorgen, dass der Kunde auf das Produkt aufmerksam gemacht und davon Uberzeugt wird.
Dieses kann beispielsweise durch Werbeaktionen eingeldutet und durch Beratungsgesprdche
vertieft werden. Welche Kandle zum Einsatz kommen hdngt dabei vom Budget des jeweiligen
Unternehmens und von der Effektivitat der einzelnen Kandle ab. Was fir Vorteile und
Anwendungsmdglichkeiten die verschiedenen Kandle aufweisen und welche Synergieeffekte
sich ergeben kénnen wird in Kapitel 4 untersucht.
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Damit der Kunde dem Unternehmen aber dauerhaft treu bleibt muss Vertrauen aufgebaut
werden, was bedeutet das auch nach dem Kauf, genauer gesagt wahrend dem gesamten
Kundenbeziehungs-Lebeszyklus, der Kunde optimal betreut und ihm bei Problemstellungen
zur Seite gestanden wird.

' /T
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Abb.: 3-3 Kundenbeziehungs-Lebenszyklus!

Die Interaktion mit dem Kunden in jeder Phase der Beziehung ist somit von entscheidender
Bedeutung. Dabei ist zu beachten, dass der Kunde nur mit den Informationen versorgt wird
die fir ihn auch relevant sind, sei es vor einer Kaufentscheidung oder bei Servicefragen
wahrend der Nutzung. Um die individuellen Bedirfnisse zu befriedigen und den hohen
Erwartungen des einzelnen Kunden gerecht werden zu konnen entdecken die Unternehmen
immer mehr das One-to-One-Marketing fir sich, dass im Gegensatz zum Massenmarketing,
den Kunden als Individuum behandelt und dadurch die Akzeptanz des Kunden gegeniber
dem Unternehmen férdert. In diesem Zusammenhang wird auch das Potenzial des
Digitaldrucks fiir die Unternehmenskommunikation ersichtlich, da es durch die Integration
variabler Produkt- bzw. Kundendaten die passenden Informationen fiir den einzelnen Kunden
liefern kann, und somit ein One-to-One-Marketing mit Printmedien ermdglicht. Die
nachfolgenden Kapitel geben dann naheren Aufschluss iber die Einsatzmoglichkeiten des
Digitaldrucks, wahrend an dieser Stelle der Digitaldruck aus dem Grunde nur kurz erwdhnt
wird, da sich erst durch die hier beschriebenen Entwicklungen im Unternehmen und speziell
im Marketing der Digitaldruck fir die Unternehmenskommunikation eignet. Die Entwicklungen
im Marketing werden in Kapitel 3.2.3 ebenfalls noch naher beschrieben.

Ein Wissensmanagement im Unternehmen, dass Wissen Gber Produkte, Kunden und Markte
allen Abteilungen bereitstellt, ermdglicht dabei eine verbesserte Beratungs- und
Servicequalitdt und tragt damit zu einer langfristigen und profitablen Kundenbeziehung bei.

! Dr. Huldi, Christian; Kuhfuss, Holger: Kein Customer Relationship Management ohne Database Marketing. Vortrag auf dem
DIMA-Seminar, 2.9.2001. URL: http://www.competence-site.de/crm.nsf/A9872A09922EA13DC1256AE300532A81/$File/
database marketing rbc_diasys.pdf (20.04.04).
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Durch die Implementierung der in Kapitel 2 aufgezeigten IT-Systeme, die durch die
fortschreitende Datenintegration auch untereinander Daten austauschen konnen, werden die
Abteilungen im Unternehmen in die Lage versetzt iiber das Intranet auf das Wissen
zuzugreifen. AuBerdem konnen die Informationen fiir alle Kommunikationskandle generiert
werden, so dass der Kunde Uber jeden Kanal gleich gut betreut wird und man damit seiner
Erwartungshaltung, zu jedem Zeitpunkt an jedem Ort mit den gewtinschten Informationen
versorgt zu werden, gerecht wird. Um die Kundenbetreuung zu verbessern ist es wichtig die
gesammelten Informationen, die fiir Marketingaktivititen eingesetzt werden, im Zeitablauf
permanent zu optimieren, indem man die Reaktionen der Kunden wieder in die IT-Systeme
einflieBen ldsst, um dadurch nachfolgende Aktionen auf die veranderten Bedurfnisse
anzupassen. Diesen Ansatz bezeichnet man als ,Closed loop“, einen geschlossenen
Datenkreislauf der die Informationen immer auf den neusten Stand bringt.

Neben der kompetenten Betreuung und Informationsversorgung der Verbraucher ist aber
auch die Art und Weise wie dieses geschieht von entscheidender Bedeutung fir die
Bediirfnisbefriedigung des Kunden. Der angepriesene Service im  Sinne der
Kundenorientierung muss auch von den Mitarbeitern verinnerlicht und nach AuBen gelebt
werden, da sonst die Enttduschung des Kunden, nicht entsprechend gewiirdigt und betreut
zu werden, dazu fiihrt das der Kunde zu einem Unternehmen wechselt das seine
Versprechungen auch in die Realitdt umsetzt. Um eine professionelle Betreuung zu
gewdhrleisten werden in Unternehmen Call Center eingesetzt, deren Mitarbeiter in einigen
Fallen sogar bis zu 24 Stunden am Tag und das 7 Tage die Woche fiir den Kunden erreichbar
sind. Das Call Center ist in der Regel mit einer Datenbank vernetzt, die den Zugriff auf die
bendtigten Kunden- bzw. Produktinformationen ermdglicht. Die Fokussierung auf den
einzelnen Kunden geht in einigen Unternehmen sogar soweit das mit einem ,,one face to the
customer® der Kunde nur einen Ansprechpartner hat, der sich um all seine Belange kiimmert.
Der Mitarbeiter, der sich um den Kunden bemiiht, biindelt alle Informationen bei sich und
erspart dem Kunden dadurch viel Zeit und Arger. Eine intensivere Beziehung kann durch den
personlichen Dialog aufgebaut und die Beratungsqualitdt gesteigert werden.

Die |dentifikation des Kunden mit dem Produkt bzw. dem Unternehmen und die emotionale
Bindung die daraus entsteht sollte aufrechterhalten werden mdchte man eine dauerhafte
Kundenbeziehung erhalten. Bei vielen Produkten geht es dem Kunden nicht nur in erster
Linie darum seinen Bedarf zu stillen, sondern mit dem erworbenen Produkt seine Art zu
Leben zum Ausdruck zu bringen. Daher sollte der Kunde in die Erlebniswelt des
Unternehmens eintauchen kénnen, die einheitlich bei allen Marketingaktivitaten, d.h. in der
Werbung, auf Messen, der eigenen Homepage, in Imagebroschiiren, etc., dargestellt wird und
die Identifikation mit dem Unternehmen fordert. Damit die Botschaft, die bestimmte Werte,
Einstellungen und Wiinsche transportiert, sich mit den Vorstellungen der Kunden deckt und
sie weiterhin anspricht, ist es auch hier wichtig sich veranderten Bedingungen, z.B. einem
Wertewandel, anzupassen.

Um den Anforderungen und hohen Erwartungen der Kunden gerecht zu werden, ist hier zu
erkennen welche Anstrengungen die Unternehmen zu leisten haben. Dennoch werden sie fiir
die erbrachten Leistungen nicht immer mit der Loyalitdt des Kunden belohnt. Nicht jeder
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Kunde ist fir das Unternehmen gleich wertvoll und zeichnet sich durch seine Treue zum
Unternehmen aus oder tragt entscheidend zum Umsatz bzw. Gewinn bei. Damit die
Marketingaktivitdten aber kosteneffizient eingesetzt werden, was hierbei nicht auBer Acht
gelassen werden darf, ist es wichtig besondere Serviceleistungen auch nur den Kunden
anzubieten, die fir das Unternehmen besonders profitabel sind. Die individuelle Behandlung
des Kunden muss sich dabei nicht auf kommunikationspolitische MaBnahmen beschranken,
sondern betrifft auch sicherlich die Produkt- Konditionen- und Distributionspolitik im
Marketing.

Das Customer Relationship Management zeigt wie man eine Kundenorientierung im
Unternehmen betreibt, bei der Beziehung des Unternehmens zum Kunden aber immer auch
den Nutzen fir das Unternehmen im Blickpunkt hat.

3.2.2. Customer Relationship Management

3.2.2.1. Beschreibung des CRM-Ansatzes

Damit man versteht um was es sich beim Customer Relationship Management genau
handelt, wird an dieser Stelle die Definition von CRM laut dem Deutschen Direktmarketing
Verband (DDV) herangezogen:

»CRM st ein ganzheitlicher Ansatz zur Unternehmensfiihrung. Er integriert und
optimiert abteilungsiibergreifend alle kundenbezogenen Prozesse in Marketing,
Vertrieb, Kundendienst sowie Forschung und Entwicklung. Dies geschieht auf der
Grundlage einer Datenbank mit entsprechender Software zur Marktbearbeitung
und anhand eines vorher definierten Verkaufsprozesses. Zielsetzung von CRM ist
dabei die Schaffung von Mehrwerten auf Kunden-Lieferantenseite im Rahmen von
Geschaftsbeziehungen. !

Vordergriindig in den Bereichen Marketing, Vertrieb und Service, d.h. dort wo das
Unternehmen mit dem Kunden in Kontakt tritt, sollen Prozesse effizient gestaltet werden,
dadurch kann eine schnellere Abwicklung und verbesserte Betreuung der Kunden erfolgen,
und Informationen zur Verfligung stehen die die individuelle Betreuung des Kunden
ermdglichen.

Man schafft dadurch einen Mehrwert fiir den Kunden, durch dessen gesteigerte
Zufriedenheit man sich eine langjahrige Beziehung erhofft. Diese soll fiir den Kunden und vor
allem fiir das Unternehmen profitabel sein, was das eigentliche Ziel des CRM ist. Denn nur die
Kunden die dem Unternehmen treu ergeben sind und zusatzlich zur Wertsteigerung des
Unternehmens beitragen, sorgen fiir den langfristigen Unternehmenserfolg und sollen
deshalb auch gesondert behandelt werden.

! Dr. Huldi, Christian; Kuhfuss, Holger: Kein Customer Relationship Management ohne Database Marketing. Vortrag auf dem
DIMA-Seminar, 2.9.2001.
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Neben der Bindung der Kunden an das Unternehmen ist es beim CRM-Ansatz auch wichtig
neue potentielle Kunden fiir das Unternehmen zu gewinnen, da man nicht verhindern kann
das bestehende Kunden die Kundenbeziehung auflosen, neue Kunden aber zudem fir die
Weiterentwicklung des Unternehmens notwendig sind. Die Wiedergewinnung von alten
Kunden, die sich durch ihre Loyalitdt gegeniiber dem Unternehmen auszeichneten, aber aus
verschiedenen Griinden sich nicht fiir die aktuellen Leistungen entscheiden, wird nicht
vernachlassigt, so dass man sich wahrend des gesamten Kundenbeziehungs-Lebenszyklus
(siehe Abbildung 3-3) um die Kunden bemiiht.

3.2.2.2. Vorgehensweise beim CRM

Die Pflege von einzelnen Kundenbeziehungen und die Selektion der Kunden setzt eine
vorherige Kundenidentifikation voraus. Mit IT-Systemen die auf ein Data Warehouse zugreifen
kdnnen, das (in Kapitel 2 beschrieben) aus aggregierten Daten besteht, kénnen Kunden
identifiziert und nach Kriterien, wie Umsatz je Kunde oder Loyalitdt des Kunden, selektiert
werden. Die Kundenselektion erfolgt dann durch ein Portfolio, das die einzelnen
Kundengruppen bestimmt und eine differenzierte Behandlung ermdglicht. Das untere
Schaubild zeigt ein solches Portfolio mit Handlungsalternativen fiir die einzelnen Segmente.
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Abb.: 3-4 Kundenportfolio beim CRM-Ansatz!

! Dr. Huldi, Christian; Kuhfuss, Holger: Kein Customer Relationship Management ohne Database Marketing. Vortrag auf dem
DIMA-Seminar, 2.9.2001.
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Mégliche Handlungsalternativen sind:

Up-Selling:  MittelmdBig zum Umsatz bzw. Deckungsbeitrag beitragende Kunden werden
héherwertige Produkte, falls sie dafiir als potentielle Kaufer eingeschdtzt werden, angeboten,
um ihre Bedeutung fiir das Unternehmen zu steigern.

Cross-Selling:  Zusdtzlich zu bereits erworbenen Produkten werden dem Kunden weitere
Produkte angeboten. Die Kundenbindung wird dadurch erhéht, da die Loyalitdt des Kunden
mit jedem weiteren Produkt ansteigt.

Kundenclub:  Als Mitglied in einem Kundenclub erhofft sich der Kunde eine besondere
individuelle Betreuung und exklusive Zusatzleistungen, die sich fiir das Unternehmen durch
die starke Kundenbindung von profitablen Kunden bezahlt macht. Durch die umfangreichen
Leistungen werden zusatzlich Austrittsbarrieren geschaffen, die dem Kunden den Wechsel zu
einem anderen Anbieter erschweren. Kundenkarten sind ebenfalls ein erfolgreiches Mittel die
Kunden an das Unternehmen zu binden, da die Kunden fir ihre Loyalitdt zum Unternehmen
als Gegenleistung zahlreiche Prémien erhalten.

Periodischer Kontakt: Im Gegensatz zu dem hohen Aufwand den man bei Kunden betreibt,
die zu einer Wertsteigerung des Unternehmens beitragen, beschranken sich bei weniger
wichtigen Kunden die Aktivitaten auf z.B. periodisch anfallende Mailings.

So wird ersichtlich, dass je nachdem wie wertvoll ein Kunde fir das Unternehmen ist, bei
diesem Portfolio bezieht man sich auf das zukiinftige Potential des Kunden und die
geleisteten Deckungsbeitrdge in der Vergangenheit, die Aktivitdten, den Kunden stdrker an
das Unternehmen zu binden, entsprechend angepasst werden. Besonders wichtige Kunden
werden durch eine bevorzugte Behandlung belohnt, wohingegen man sich bei
wLaufkundschaft” auf das nétigste beschrankt und damit auch Kosten spart.

Potentielle neue Kunden, die aus externen Quellen ermittelt werden konnen und sich als
Lielgruppe flr das angebotene Produkt eignen, sollen dabei tber mehrstufige Kampagnen
angesprochen und damit zum Kauf animiert werden. Folgende Grafik zeigt die verschiedenen
Stufen von der Neukundenakquisition bis zum Key-Account-Management wichtiger Kunden.
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3. Uniterehmenskammunikalion
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Abb.: 3-5 Treuepyramide?!

Nicht nur die Optimierung der kundenrelevanten Prozesse im Verkauf- und Servicebereich,
sondern auch die integrierte Unternehmenskommunikation, durch das Zusammenspiel aller
Kommunikationskandle, ist fiir die Kundenzufriedenheit und damit fir den langfristigen
Unternehmenserfolg  entscheidend.  Wichtig ist  hierbei die  Abstimmung  der
Kommunikationskandle im Media-Mix, so dass Synergien genutzt werden kénnen.

Mit einem Closed Loop, der in Kapitel 3.2.1 beschrieben wird und ebenfalls Bestandteil des
CRM-Ansatzes ist, sorgt man dafiir das neu gewonnenes Kundenwissen aus Vertriebs- und
Marketingaktivitdten in die Datenbanken zurlickgefiihrt wird, um dann anschlieBend wieder
neue, angepasste Aktionen durchfiihren zu kénnen. Mit diesem Regelkreis erreicht man, dass
sich der Kunde immer besser verstanden fiihlt und sein Vertrauen gegeniliber dem
Unternehmen zunimmt.

Das nachfolgend abgebildete Schaubild zeigt die CRM-Systemarchitektur,  die in
unterschiedlicher Art und Weise als Softwarelésung angeboten wird, wobei man oft auf keine
Komplettldsung stoBt die alle angesprochenen Punkte realisiert. Es wird an verschiedenen
Stellen angesetzt, z.B. bei der Datenanalyse, der Prozessoptimierung oder der
Kundeninteraktion, was dann den Schwerpunkt der CRM-Software bildet. Neben den

! Dr. Huldi, Christian; Kuhfuss, Holger: Kein Customer Relationship Management ohne Database Marketing. Vortrag auf dem
DIMA-Seminar, 2.9.2001.
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eingeschrankten Softwareldsungen findet man aber auch immer mehr ganzheitliche
Ldsungen, die alle Bereiche des CRM beinhalten. Eine Einordnung des Customer Relationship
Managements in die einzelnen Bereiche finden Sie im ndchsten Unterkapitel.

Kundenkontaktpunkte mit Kontaktmanagement-System

[ I | |
Call h \

Web Mailing Filialen
Center
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[ [ [ [ interaktionen
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 \
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> Kunden- Anpassen
analyse

Data-Warehouse
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Datenextraktion und Datenbereinigung

Daten-
S I s R
g

Externe Daten Operative Systeme

Abb.: 3-5 CRM-Systemarchitektur nach McKinsey?!

3.2.2.3. Kategorien des Customer Relationship Managements

Das Customer Relationship Management kann in drei Kategorien unterteilt werden:

Analytisches CRM:  Zusammenfilhrung von Informationen zur Analyse der im operativen
Bereich generierten Daten mittels Data Mining-Software oder OLAP-Tools. Die Daten geben
Auskunft (ber den Wert des Kunden fir das Unternehmen und dessen Bedirfnisse und
Wiinsche, die im operativen Bereich eine individuelle Bertreuung ermdglichen.

Operatives CRM: Softwareldsungen fiir den operativen Bereich des CRM dienen der
Unterstiitzung von Mitarbeitern mit direktem Kundenkontakt, z.B. im Call Center und Vertrieb,
mit Informationen zum einzelnen Kunden.

I Bach, Volker; Osterle, Hubert(Hrsg.): Customer Relationship Management in der Praxis. Erfolgreiche Wege zu
kundenzentrierten Losungen. Berlin, Heidelberg, New York, 2000, S. 64.
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Kollaboratives CRM:  Hier werden verschiedene Lsungen angeboten, die die Interaktion und
Kommunikation zwischen dem Unternehmen und den Kunden betreffen. Es gibt von eCRM-
Lésungen, die personalisierte Websites flir die individuellen Interessen des Kunden
ermdglichen, bis hin zu Kommunikationsplattformen, mit denen die Integration der
Kommunikationskandle realisiert werden kann, eine groBe Bandbreite an Software auf dem
Markt.

3.2.2.4. Bedeutung des Customer Relationship Managements

Das Customer Relationship Management bedeutet die Abkehr von der Produktorientierung
hin zu einer Kundenorientierung. Der Fokus liegt bei den kundenrelevanten Prozessen, die
zur Kundenzufriedenheit beitragen und damit den langfristigen Unternehmenserfolg
ermdglichen sollen. Das Bediirfnis des einzelnen Kunden ist das wonach sich das
Unternehmen dabei richtet. Im Kundenservice bedeutet das die Befriedigung der individuellen
Interessen, im Marketing ist das durch die Ablosung der massenmedialen Ansprache durch
den personlichen Dialog zu erkennen und die Leistungen selbst, werden ebenfalls
personalisiert und entsprechen damit den Vorstellungen des einzelnen Verbrauchers. Dieses
zu realisieren setzt umfangreiches Kundenwissen voraus, was den Einsatz von Datenbanken
und IT-Systemen unverzichtbar macht, den Wert der Informationen fiir das Unternehmen aber
bedeutend steigert.

Um sich gegen die Konkurrenz auf dem Markt durchsetzen zu konnen und die Kunden
langfristig an das Unternehmen zu binden, ist es jedoch notwendig sich den einzelnen
Interessen der Verbraucher zu widmen und den hohen Erwartungen und Anforderungen
gerecht zu werden. Das man aber ebenfalls Erwartungen gegeniiber den Kunden hat und sie
ahnlich wie die Produkte im Unternehmen entsprechend ihrer Profitabilitdt segmentiert ist das
besondere am CRM-Ansatz. Die individuelle Betreuung orientiert sich somit an der Bedeutung
des Kunden fir das Unternehmen. Nicht jeder Kunde bekommt den gleichen Service, zeichnet
sich der Kunde durch seine Treue zum Unternehmen aus und tragt zur Wertsteigerung bei
wird ihm eine groBere Beachtung geschenkt und man kommt in den Genuss einer
bevorzugten Behandlung, die sich durch spezielle Angebote und eine umfangreiche
Betreuung, was iiber alle Kandle zum Ausdruck kommen soll, darstellt.

Das Customer Relationship Management ist somit gekennzeichnet durch das richtige MaB
an Betreuung und den gezielten Einsatz der Vertriebs-, Marketing- und Serviceaktivitdten. Es
gewinnt daher immer mehr an Bedeutung und wird von zahlreichen Unternehmen eingeftihrt,
jedoch scheitert ein GroBteil der Unternehmen bei der Umsetzung. Da es sich um einen
ganzheitlichen Ansatz handelt und die Kundenorientierung des Unternehmens nicht allein
durch die Implementierung der Software gewdhrleistet ist, was bereits an dieser Stelle viele
Unternehmen durch die Komplexitdt bei der Integration der Systeme auf Hindernisse stoBen
lasst, muss die CRM-Philosophie zundchst verstanden und anschlieBend im ganzen
Unternehmen gelebt werden, damit der Kunde die individuelle Betreuung auch als solche
wahrnimmt. Wenn ein Projekt wie dieses angegangen wird sollte das Bewusstsein der
Mitarbeiter dafir vorhanden sein und die Bereitschaft bestehen Prozesse und
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Organisationsstrukturen umzugestalten, um die Ziele, die mit dem CRM-Ansatz verfolgt
werden, auch zu erreichen.

Auch wenn viele Unternehmen sich mit der Komplexitdt eines solchen Vorhabens noch
schwer tun und in vielen Fdllen vom Ergebnis enttduscht sind, werden die gesammelten
Erfahrungen zukiinftig doch zum Ziel flihren, das Unternehmen an den Wiinschen und
Bediirfnissen seiner Kunden auszurichten zu konnen. Denn das Customer Relationship
Management ist der richtige Weg und man steht auch erst am Anfang der Mdglichkeiten,
jeden Kunden als Individuum wahrzunehmen und ihn auch als solches zu behandeln und
individuell zu betreuen. Die technologischen Entwicklungen in der Informationstechnologie,
die die Ansprache des einzelnen Kunden erst mdglich gemacht haben, werden weitergehen,
und die Unternehmen zum Erfolg flihren die sich diesen Veranderungen nicht versperren und
die Informationen als entscheidende Unternehmensressource begreifen, um das Wissen tber
die Belange der Kunden fiir den eigenen Unternehmesprofit zu nutzen.

Unterstiitzend konnen dazu alle MaBnahmen beitragen, die den direkten Kontakt mit den
Kunden ermdglichen und damit helfen sich den einzelnen Kunden besser widmen zu kdnnen.
So hat auch das Dialogmarketing immer mehr an Bedeutung gewonnen und sich zu einem
wichtigen Bestandteil in der Unternehmenskommunikation entwickelt. Im Gegensatz zum
klassischen Marketing, dass mit Mitteln der massenmedialen Ansprache ganze Zielgruppen
anspricht und hohe Streuverluste bewirkt, wendet sich das Dialogmarketing an jeden
einzelnen und versucht durch die Interaktion mit dem Kunden dessen Wiinsche zu erfillen.

Die Mdglichkeiten des Dialogmarketings die Kundenbeziehung fiir beide Seiten erfolgreich
zu gestalten, wobei dabei auch die Printmedienkommunikation mittels Digitaldruck eine
entscheidende Rolle spielt, sollen hier nun aufgezeigt werden.

3.2.3. Dialogmarketing

Die immer groBer werdende Aufmerksamkeit die dem Dialogmarketing in den letzten Jahren
geschenkt wurde liegt in mehreren Faktoren begriindet. Die technologischen Entwicklungen
haben dazu gefihrt, dass die Unternehmen einen Dialog mit dem Kunden Uber mehrere
Kandle aufbauen konnten, der zunehmend kostengiinstiger realisierbar war. Das friihere
lediglich personalisierte Mailing ist, dank dem Fortschritt im Datenmanagement der
Unternehmen (siehe Kapitel 2), heute ein vollkommen auf das Individuum zugeschnittenes
Dialoginstrument, das neben der personalisierten Ansprache auch in Bild und Text auf den
Kunden abgestimmt ist. Entscheidend dazu beigetragen hat der Digitaldruck, der zukiinftig
mit dem variablen Datendruck die Printmedien im Dialogmarketing neben den elektronischen
Medien neu positionieren kann. Die soeben angesprochenen neuen Kandle wie E-Mail und
SMS erweitern die Mdglichkeiten des Dialogmarketings zusdtzlich und erdffnen allesamt dem
Dialogmarketing ein breiteres Anwendungsfeld in der Unternehmenskommunikation und in
den unterschiedlichen Phasen einer Kundenbeziehung.

Im Gegensatz dazu sind die Mdglichkeiten des klassischen Massenmarketings begrenzt. Es
ist zwar fiir die Steigerung des Bekanntheitsgrades und den Aufbau von Marken sehr gut
geeignet, kann jedoch keine wirkliche Nahe zum Kunden aufbauen, die dazu dient den
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Kunden ndher an das Unternehmen zu binden, was aber mit der steigenden
Kundenorientierung durch Ansdtze wie dem Customer Relationship Management in der
heutigen Zeit gefordert wird. Zusatzlich wirkt sich die geringer werdende Erreichbarkeit der
Zielgruppen durch die steigende Anzahl der Fernsehkandle und die Fragmentierung der
Leitschriftenmadrkte negativ auf die Effektivitat, die ohnehin schwer nachgewiesen werden
kann, des klassischen Marketings aus, wodurch der Kostenaufwand fiir das gewinnen eines
Neukunden sich in vielen Fallen nicht mehr rechnet. Dagegen kann beim Dialogmarketing, das
durch die interaktive Kommunikation auf eine Response (Antwort) des Kunden ausgerichtet
ist, der Erfolg einer Aktion gemessen werden. Heinrich Holland flihrt dies in seinem Bericht
zum Dialogmarketing folgendermaBen fort: ,Diese Messbarkeit mit der eindeutigen
Zuordnungsmdglichkeit von Kosten und Ertrdgen legt die Basis fiir eine genaue
Rentabilititsberechnung sowie die Durchfiihrung von Tests zur Optimierung der
Werbeansprache.!

ledoch hat das klassische Marketing nach wie vor seine Starken und nur durch die
Integration der beiden Marketinginstrumente wird man zukiinftig die Kunden an das
Unternehmen binden kénnen, wobei sich aber eine Umschichtung der Budgets zugunsten des
Dialogmarketings ergeben wird.

3.2.3.1. Entwicklungsprozess des Dialogmarketings
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Abb.: 3-6 Entwicklungsstufen bis zum Dialogmarketing?

! Holland, Heinrich: Dialogmarketing. Planung, Medien und Zielgruppen. URL:
hitp://files.hanser.de/files/docs/20040401_2445154311-23290_3-446-22098-4.pdf (10.06.04)
2 Belz, 1997, 5.42.
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Das hier gezeigte Schaubild zeigt die Entwicklungsstufen des Direktmarketings, wie man das
Dialogmarketing friiher nannte bzw. immer noch nennt. Wo in den Anfingen des
Dialogmarketings noch unkoordinierte EinzelmaBnahmen durchgefiihrt worden sind, nutzt
man heutzutage mehrere Kommunikationskandle um die Botschaften, die mithilfe einer
Datenbank generiert werden kdnnen und auf den einzelnen Kunden zugeschnitten sind, zu
transportieren. Durch einen Regelkreis werden iber die Response des Rezipienten sich
verandernde Interessen und Bedirfnisse des Kunden registriert und die Daten fir den
weiterfihrenden Dialog in der Datenbank angepasst. Mit einer systemgestiitzten
Erfolgskontrolle, was auf der vorherigen Seite bereits erwdhnt wurde, wird zudem fir einen
effizienten Einsatz der MaBnahmen gesorgt.

3.2.3.2. Instrumente des Dialogmarketings
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Abb.: 3-7 Instrumente fiir den Dialog mit dem Kunden!

Die Instrumente sollen hier mittels einer Grafik, die auch die Einsatzmdglichkeiten und
Vorteile aufzeigt, kurz dargestellt werden. In Kapitel 4 werden die Instrumente dann genauer

untersucht.

1 Deutsche Post (Hrsg.): Kundenmagazine. Ein Leitfaden fiir Konzeption, Umsetzung und Vertrieb. URL:
http://apps.deutschepost.de/direktmarketing/produkte/download/675601369.pdf (06.06.04)
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3.2.3.3. Einsatzgebiete in der Unternehmenskommunikation

Um eine Kundenbeziehung aufzubauen und dann aufrecht zu erhalten ist es wichtig die
Kontakte mit den Kunden zu pflegen. Nicht nur kurz vor einer Kaufentscheidung soll man den
Dialog mit dem Kunden filhren, sondern im gesamten Zeitablauf einer Kundenbeziehung,
damit eine |dentifikation des Kaufers mit der Marke und dem Unternehmen erfolgen kann.
Dabei reichen die Mittel des Massenmarketings meist nicht aus, da bei einer groBen
Konkurrenz, die ebenfalls um den potentiellen Kunden wirbt, sich kaum jemand wirklich
hervorheben kann. Dagegen bewirkt ein Dialoginstrument wie das Mailing, dass sich der
Kunde mit dem Unternehmen und seinen Produkten in aller Ruhe auseinandersetzen und
durch die Responsemdglichkeit sogleich sein Interesse bekunden kann. ,Die Werbebotschaft
innerhalb dieses Dialogs steht in keinem direkten Vergleich mit der Konkurrenz, die
Ablenkung durch konkurrierende Werbebotschaften ist weitgehend ausgeschaltet.”

So kann das Dialogmarketing fiir die Akquisition neuer Kunden eingesetzt werden, dass die
Informations- und Entscheidungsprozesse im Vorfeld des Kaufzeitpunktes unterstiitzt, und
damit die Distanz zwischen dem unpersonlichen Massenmarketing und den Kunden
verringert. Bei der Marktbearbeitung kann es den AuBendienst entlasten, indem es vorab die
Kunden mit Informationen versorgt und dadurch wichtige Vorarbeit leistet, oder ihn sogar in
bestimmten Fallen ersetzen, da der kostenintensive Einsatz von AuBendienstmitarbeitern bei
B-und C-Kunden vermieden werden und die Interaktion mit dem Kunden Uber hochwertige
Mailings, Telefonkontakte, etc. gleichermaBen erfolgen kann.

Neben den Einsatzmdglichkeiten des Dialogmarketings im Vertrieb eignet es sich auch fir
die Kommunikationsaufgaben der Public Relations und denen des Kundenservices. Treten
Unklarheiten oder gar Schwierigkeiten auf kann die direkte Ansprache der Stakeholder des
Unternehmens flir Beruhigung sorgen und verhindern, dass ein Vertrauensverlust entsteht,
der in solchen Situationen nicht gerade forderlich ist.

Nach dem Kaufabschluss ist dafiir zu sorgen dass der Kunde seine Kaufentscheidung nicht
bereut. Anfragen des Kunden zum Produkt sollten sowohl tber eine Hotline als auch per E-
Mail abgewickelt werden kénnen, damit eine schnellstmdgliche Betreuung Uber den
bevorzugten Kanal des Kunden erfolgen kann. AuBer diesem Service, der von den Kunden
vorausgesetzt wird, sollen weitere Zusatzleistungen dazu dienen, dass der Kunde sich vom
Unternehmen als Individuum wahrgenommen fihlt, mit all seinen Interessen und
Bedirfnissen. Durch das erzeugte Gefiihl der Zugehdrigkeit kann Vertrauen aufgebaut und
die Bindung des Kunden ermdglicht werden. Die dazu benétigten Instrumente, worunter auch
einige aus dem Dialogmarketing zu finden sind, kdnnen eine personalisierte Website und ein
Kundenforum sein, die Kundenzeitschrift in gedruckter Form oder eine Newsletter digital als
E-Mail sowie Kundenclubs und Kundenkarten.

Damit  Cross-Selling-Potentiale  genutzt werden kénnen und bei anstehenden
Neuerwerbungen das Interesse auf die eigenen Produkte gelenkt wird, ist es von
entscheidender Bedeutung zum richtigen Zeitpunkt das passende Angebot zu erstellen.

'Holland, Heinrich: Dialogmarketing. Planung, Medien und Zielgruppen. URL:
http://files.hanser.de/files/docs/20040401_2445154311-23290_3-446-22098-4.pdf (10.06.04)
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Durch den standigen Dialog mit den Kunden, wobei auf die Integration aller
Kommunikationskandle geachtet werden muss, konnen die einzelnen Winsche und
Bediirfnisse ermittelt werden, die die individuelle Gestaltung der Dialoginstrumente
bestimmen.

Mit den zahlreichen Einsatzmdglichkeiten des Dialogmarketings kann die Zufriedenheit der
Kunden sichergestellt werden, was die Kundenbindung erhéht und gewdhrleistet, dass im
Zeitablauf einer Kundenbeziehung das Unternehmen einen hohen Profit davontragt.

Wie die genaue Abstimmung der Kommunikationskandle erfolgen kann und die jeweiligen
Stdrken dabei zum tragen kommen, wird im Kapitel ,,Multichannel Marketing“ erldutert.

AbschlieBend wird mit dieser Grafik ein ganzheitliches Multi-Kanal-Dialogmarketing gezeigt,
dass versucht die verschiedenen Entwicklungen im Marketing miteinander zu vereinen. (In
Anlehnung an Prof. Dr. Wiesner)
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Abb.: 3-8 Multi-Kanal-Dialogmarketing?

' Dr.Kirchner, lens: Effektives eMail-Marketing. Vortrag auf dem DIMA-Kongress, 3.9.2002. URL: http://www.competence-
site.de/marketing.nsf/3BBB551A6FBAFDCEC1 256C3E003E93D0/$File/e-mail%20marketing_fallbeispiel_quelle.pdf (06.05.04)
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