Erfolgsfaktoren fur ein
ganzheitliches Kunden-

management

InnovativeTechnologien, Fokussierung auf
die Bediirfnisse des Kunden und das Ma-
nagement von Kundenerlebnissen sind
Treiber fiir unternehmerischen Erfolg

Es bewegt sich etwas im CRM-Markt. Nach
dem Krisenjahr 2009 sind viele Unterneh-
men wieder bereit, in Marketing und Kun-
denbindungsmaf3nahmen zu investieren.
Vor allem neue und innovativeTechnologi-
en wirken hier als Motor. Doch auf welche
Werkzeuge sollten Unternehmen setzen
und in welcher Kombination einsetzen?
Denn Kundenmanagement ist ein aulBert
komplexes Thema und ,den einen gene-
rell richtigen” Weg kann es folglich nicht
geben. ClientVela hat den Markt analysiert
und drei tbergreifende Erfolgsfaktoren fiir
einen ganzheitlichen Ansatz im Kundenma-
nagement eruiert.

Nach dem Krisenjahr 2009 spuirt die Marke-
ting- und CRM-Branche wieder eine Auf-
bruchsstimmung; Anbieter drangen mit
neuen Produkten auf den Markt, die Inno-
vationsgeist und damit Zukunftsfahigkeit
versprihen. Mit den neuenTechnologien
steigt auch die Bereitschaft, wieder starker
in die Kundenbindung zu investieren, was
in der Branche auch wieder splirbar ist. Zu
sehr wiegen die in der Krise gemachten Er-
fahrungen im Hinterkopf, als dass man auf
Investitionen in diesem Bereich verzichten
mochte.

Das Zusammenwachsen von physischer
und digitaler Welt er6ffnet Unternehmen
ganz neue Wege, gerade und auch beson-
ders in der Kundenansprache. Gleichzeitig
eruieren viele Unternehmen noch, welches
der richtige Weg in ihrer Fragestellung ist.
Deshalb stellen Unternehmen vermehrt
Fragen nach den neuen technischen und
kommunikativen Entwicklungen und pru-
fen, ob sie weiterhin eher klassischen Pfa-
den folgen, auf bekannte Loyalty-Program-
me vertrauen und diese ausbauen - oder
aber auf innovative Produkte setzen sollen.
Klassische Kundenbindungsprogramme —
wie Kundenkarten, Clubs und Bonuspro-
gramme - spielen dabei nach wie vor eine
zentrale Rolle im Kundenmanagement
vieler Unternehmen. Obwohl nur etwa ein
Drittel aller Kunden sich von ihnen direkt
beeinflussen lasst, brauchen Unterneh-
men diese Programme oft, um Informati-
onen Uber die individuellen Wiinsche ihrer
Kunden zu erhalten. Andererseits drangen
innovative Technologien — wie intelligen-
te Einkaufswagen, Rabatt-Anhanger und
MobileTagging aber auch die vielen neuen
Kommunikationsansatze des Social Media
— immer starker in den Vordergrund und
treiben den Markt an. Worauf also setzen?

Den einen richtigen Weg, eine nachhalti-
ge Beziehung mit dem Kunden zu etablie-

ren, gibt es nicht. Vielmehr sollten Unter-
nehmen, die erfolgreich sein wollen, sich
auf die Loyalisierung der Kunden fokus-
sieren und den Mut haben, neue Wege zu
beschreiten, wo es sinnvoll ist. Dies kann
beispielsweise bedeuten, die Erlebnisse,
die Kunden mit einem Unternehmen ma-
chen, mit den vielfach vorhandenen CRM-
System zu verbinden und so nutzbar(er) zu
machen.

Unabhangig von einzelnen Werkzeugen
sind drei Erfolgsfaktoren erkennbar, mit
deren Hilfe Unternehmen den Loyalisie-
rungsprozess von Kunden unterstltzen
koénnen:

Unternehmen sollten gezielt innovative
Technologien einsetzen

Die Rolle innovativer Technologien in der
Kundenbindung wird haufig unterschatzt.
Dabei konnen diese oft eine ahnliche Wir-
kung erzielen wie die Kundenkommuni-
kation selbst. Vier von fiinf Kunden bestéa-
tigten in einer Studie die positive Wirkung
von innovativen Technologien in der Kun-
denbindung. Auch die Mehrheit der alteren
Kunden nutzt dabei viele der innovativen
Anwendungen. Wichtig ist, dass ebenso
wie bei Loyalty-Programmen die individu-
ellen Bedurfnisse des Kunden im Vorder-
grund stehen.

Viele Unternehmen befinden sich auf der
Suche nach individuellen Lésungen, um
das Spannungsfeld zwischen den Anspri-
chen ihrer Kunden, der Positionierung, den
Produkten, der Konkurrenz sowie den je-
weiligen wirtschaftlichen Rahmenbedin-
gungen und technischen Voraussetzungen
zu Uberbriicken. Vor diesem Hintergrund
gilt es, den richtigen, machbaren und effi-

zienten Mix aus Werkzeugen, Inhalten und
Kundennutzen zu gestalten.

Unternehmen sollten das Kundenmana-
gement an den Bediirfnissen der Kunden
ausrichten

Die meisten Kunden wollen sich nicht aktiv
an ein Unternehmen binden — und schon
gar nicht fremd steuern lassen. Vielmehr
wollen sie, dass Unternehmen ihre Bedtirf-
nisse und Wiinsche verstehen und auf ihre
jeweilige Situation mit relevanten Produk-
ten zu attraktiven Preisen, mit Mehrwerten
und einer individuellen Ansprache einge-
hen. Durch ein ganzheitliches Kundenma-
nagement konnen Unternehmen eben die-
sen Bedurfnissen und Wiinschen gerecht
werden und sich ganz auf den Kunden
fokussieren. Das wird Kunden dazu brin-
gen, sich von sich aus einer Marke zuzu-
wenden.

Unternehmen sollten die Erlebnisse ihrer
Kunden strategisch sehen

Eine relativ neue Nuance im ganzheitlichen
Kundenmanagement bildet das so ge-
nannte Customer Experience Management
(CEM). Dieses stellt zum einen sicher, dass
ein Kunde konstant positive Erlebnisse mit
einer Marke macht, die an seinen Beddirf-
nissen ausgerichtet sind. Zum anderen ge-
wabhrleistet es aber auch das Management
bestehender Kundenerlebnisse im Unter-
nehmen. Der Ansatz des CEM greift aller-
dings nur dann richtig, wenn er strategisch
im Unternehmen verankert wird: Die ein-
zelnen Bereiche mussen durch CEM in eine
gemeinsame Richtung gesteuert werden
und das Verstandnis fir CEM muss in allen
Abteilungen sowie in einer ganzheitlichen
CEM-Strategie in der Unternehmenskultur
verankert sein. Erst dann kénnen Kunden
bereichslibergreifende, einheitliche Erleb-
nisse geboten werden und die Wirkung des
Customer Experience Management kann
sich voll entfalten. Schafft es ein Unter-
nehmen dann noch, die vornehmlich qua-
litativen Aspekte des CEM mit den quan-
titativen Erkenntnissen aus dem CRM zu
verknlipfen, konnen die Potenziale eines
ganzheitlichen Kundenmanagements voll
ausgeschopft werden.

Bleibt also die Erkenntnis, dass es weder in
technischer noch in strategischer Sicht die
eine Losung gibt, um Kunden ganzheitlich
zu binden. Es gilt vielmehr, den individu-
ellen Mix aus Kanalen, Technologien, Zeit
und Content flir das eigene Unternehmen
bzw. spezielle Produkte zu definieren.
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