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Thema: Marketing & Vertrieb

Liebe Mandanten, Geschaftspartner
und Interessenten,

Marketing und Vertrieb gehdren zu einer erfolgreichen Unterneh-

menssteuerung dazu. Kein Krisenmanagement, keine Prozessop- Krisenmanagement R

timierung, kein Unternehmenskauf oder —verkauf bei Nachfolge-

regelungen funktionieren, ohne dass wir uns intensiv auch mit DISHENEIERIIE) € T Marketing & Vertrieb

Marketing- und Vertriebsthemen in kleinen und mittleren Betrie- e D ——

ben auseinandersetzen. management & Finanzierung
Nachfolge /

Mergers & Acquisitions Sondertiicmen

Vor allem kommt die strategisch richtige Ausrichtung der beiden
Bereiche in Unternehmen meist zu kurz. Die Weichen flr eine
erfolgreiche Marktpositionierung wurden nicht richtig gestellt
und nun greifen die operativen MaBnahmen nicht.

Die Digitalisierung und die dafur benétigte Agilitat fordern mehr
Strategie und eine ganzheitliche Sichtweise — daflir stehen wir.

Herzlichst

Ihr Johannes Miiller
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Ist Marketing fur Sie Werbung?
Das sollten Sie schleunigst andern.

Marketing & Vertrieb

Die Herausforderungen bendtigen mehr denn je
strategisches Vorgehen und operatives Geschick.

Von Andrea Cémen

Agilitat ist zurzeit ein trendiges Schlagwort. Im Zeitalter der
Digitalisierung ist es jedoch ernst zu nehmen. Denn es for-
dert Unternehmen heraus, Strukturen zu hinterfragen und
aufzubrechen. Auch das Marketing findet dadurch zuriick zu
seinen Wurzeln und wird hoffentlich vom Konzern bis zum
Kleinunternehmen aus der Ecke der Operationalisierung her-
ausgezogen. Denn da steckt es hdufig. Statt als Strategie-
instrument von der Geschéaftsleitung gezielt als Erfolgsbei-
trag eingesetzt zu werden, ist es in Unternehmen vielfach als
Kostentreiber fiir Werbung verkommen.

Agil sein, das steht flir Schnelligkeit, Flexibilitdt oder auch Dynamik.
Vor allem aber fir die strikte Fokussierung auf den Kunden bzw. auf
die BedUrfnisse des Kunden im digitalen Zeitalter. Genau dies sind
die entscheidenden Faktoren, die positive Kaufentscheidungen er-
zeugen. Die Digitalisierung revolutioniert keine Marketing-Abteilun-
gen, sondern sie fordert nur das vom Marketing ein, was es eigent-
lich immer schon sein sollte: marktorientierte Unternehmensfih-
rung.

Der Kunde ist inzwischen mehr als ein Konig

Die Anzahl der Punkte, an denen ein Unternehmen mit dem Kunden
in Kontakt treten kann, sog. Touchpoints, sind durch die Digitalisie-
rung enorm gestiegen. Der Ausspruch "Der Kunde ist Kénig" stimmt
mehr denn je. Er ist quasi Boss der Marketingabteilung bzw. des
gesamten Unternehmens.

Er will mit guten Inhalten an samtlichen Kontaktpunkten begeistert
werden - egal ob auf der Webseite, im Video-Kanal, beim Vertriebs-
innen- oder AuBendienst, im Online-Shop, im Online-Fachforum,
Uber eine App oder am Telefon. Dass das Ganze madglichst schnell
und individuell erfolgen soll, versteht sich. Gleichzeitig fordert der
Kunde ein schnelles Feedback ein, denn die Digitalisierung macht
nicht nur Prozesse schneller, sondern auch Dialoge.

Andrea
Camen

Kooperationspartnerin
Johannes Miller
Wirtschaftsberatung (BDU)

Dipl.-Kauffrau

Strategische Kommunikation
Verdnderungskommunikation
Marketing

~Die Digitalisierung
und die erforderliche
Agilitat
revolutionieren
keine Marketing-
Abteilungen.
Sie fordern nur das
vom Marketing ein,
was es eigentlich
immer schon sein
sollte: marktorien-
tierte Unterneh-
mensfiihrung."
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Vorsicht Falle: Die Marketingkanale

Kein Wunder, dass die operativen Marketingaufgaben mit dem Er-
stellen von Inhalten (auch Content genannt) fir alle Kanéle, in de-
nen man meint, prasent sein zu missen, den Alltag dominieren. Die
Strategie gerat dadurch oftmals in Vergessenheit; genauso wie die
klare Botschaft, die eigentlich beim Kunden ankommen sollte. Sind
verschiedene Verantwortliche mit der Erstellung von Videos, Bro-
schiren oder Webseiten beschaftigt, ist die Vielfalt an Botschaften
im Markt vorprogrammiert. Kein Wunder, dass das Marketing in der
Form Kosten- statt Erfolgsfaktor ist.
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Zuriick zur Strategie

Es ist ratsam, das Thema Marketing als marktorientierte Unterneh-
mensfuhrung erneut vom urspriinglichen Ansatz aus zu denken. Ge-
hen Sie einen Schritt zurlick und beschaftigen Sie sich mit Ihrer
Marktpositionierung. Analysieren Sie, wo Sie als Unternehmen zur-
zeit im Markt stehen und wo Sie mittelfristig stehen wollen. Werden
Sie mit den richtigen Produkten oder Dienstleistungen wahrgenom-
men oder gibt es inzwischen neue Geschaftsbereiche, die am Markt
noch nicht bekannt sind? Welche sind das? Identifizieren Sie diese
und fokussieren Sie Ihre Strategie darauf. Uberpriifen Sie ggf. vor-
handene Konzepte Ihrer Werbeagentur, ob die Ihren Anforderungen
genugt. Wir stellen regelmaBig eklatante Strategiellicken in Konzep-
ten fest und helfen Unternehmen, diese zu schlieBen. Erst wenn die
Ziele definiert sind, wird der Marketing-Mix geplant. Die Devise ist:
weniger ist mehr. Kleine und mittlere Unternehmen brauchen nicht
zwingend Facebook oder eine Imagebroschiire.

Agilitat als Chance fiir das Marketing

Die groBe Chance der Digitalisierung ist, dass die damit verbunde-
nen Herausforderungen - wie die bendtigte Agilitat — eingefahrene
Strukturen aufbricht. Alles wird infrage gestellt, auch ein bislang
womaglich falscher Fokus im Marketing. Wir unterstitzen Unterneh-
men bei der Unternehmensstrategie, dem richtigen Marketingfahr-
plan und bei der Umsetzung- mit einer aussagekraftigen Botschaft
in ausgewahlten Kanalen.

~Durch viele
Kommunikations-
kanéle und den zu
produzierenden
Inhalten, auch Con-
tent genannt,
wird die Strategie oft
vergessen.

Das Ergebnis:
Botschaften
verwdssern,
Kommunikationsziele
werden nicht
erreicht".
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Customer-Relationship-Management:

_ Marketing & Vertrieb
Systematische Kundenpflege

Teil 1 von 3

Von Sevda Dogan

Die mehrwertige Kommunikation mit den Kunden und die ge-
zielte Nutzung von Kundeninformationen und -kontakten
sind fiir kleine und mittelstiandische Unternehmen in der glo-
balen sowie digitalisierten Geschiaftswelt iliberlebenswichtig;
insbesondere der Erfolg im Vertrieb ist hiervon abhdngig.
Eine Chance fiir den Mittelstand bietet hier das Realisieren
eines effektiven Kundebeziehungsmanagements (Customer-
Relationship-Management).

Ein professionelles CRM optimiert die Beziehung zu Kunden
Die Zeiten, in denen mit dem Sammeln von Visitenkarten, dem Fih-
ren von Adressblichern, dem Sichten handschriftlicher Notizen oder

PP Sevda
dem Ausfillen von Excel-Tabellen Kundenverhalten und -beziehun- Dogan
gen quasi intuitiv dokumentiert wurden, sind langst vorbei. Wer
heute zielgruppenorientiert respektive zielgruppenspezifisch arbei- K°°pe;2tr:::f‘22r:4"iﬁlr$
ten mochte, bendtigt einen professionalisierten Umgang mit sowohl Wirtschaftsberatung (BDU)
bestehenden als auch potenziellen Kunden. Das Customer-Relati- . :

eukundengewinnung
onsship-Management professionalisiert alle hiermit zusammenhan- Telefonmarketing
genden Prozesse, damit ein Unternehmen letztendlich die Beziehun- CRM
gen zu den eigenen Kunden optimieren kann. Erforderlich ist hierfir
ein klug angelegtes und hochprofessionelles CRM-System; denn es
spart - richtig eingefihrt und eingesetzt - auf lange Sicht gesehen
Zeit, Aufwand und Kosten. "Erfolgreiche
CRM-Projekte
Besondere Situation der KMU muss beriicksichtigt werden beginnen bereits bei
Wahrend bei den groBen Konzernen ein effizientes CRM langst Abde: Mf"’:_t' ‘{"“’1
R N . . . i . satzstrategie der
hochste .Pr|or|tat ge-nleBt, wird bei den mlftelstanc.llsch?n und vor Unternehmen.
allem kleineren Betrieben oftmals noch gezégert. Dies hangt vor al-
lem mit der speziellen Situation bei KMU zusammen. Denn Aspekte, Ohne die Analyse
wie beispielsweise ein niedriges finanzielles Polster, ein geringeres samtlicher
spezifisches Know-how, eine unzureichende Arbeitsteilung der Kun- kundenbezogfene_'r
. . . o Prozesse funktioniert
denbetreuung oder eine geringere Prozessstandardisierung, sind in auch CRM nicht."

diesem Segment allgegenwartig.

Daher ist die Vorbereitung und umsichtige Planung eines CRM-Sys-
tems der SchlUssel fir eine erfolgreiche Einflihrung. Hierbei gilt es
die ganzheitliche Unternehmensstrategie sowie die Unternehmens-
prozesse im Detail zu analysieren und einzuordnen bzw. zu bewer-
ten.
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Nachhaltig individuelle CRM-Strategie
entwickeln

Grundsatzlich sind CRM-Projekte stets sorgsam
zu planen. Es reicht keinesfalls aus, einfach nur
Softwarelizenzen zu kaufen. Vielmehr gilt es,
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I/‘f?‘fe eine nachhaltige CRM-Strategie zu kreieren, die
LeLu.TlonShL P @’@5 bei aller Individualitat immer bestimmte Grund-
il g regeln bei der eigenen Vorgehensweise beinhal-

tet. Zudem darf nicht an der falschen Stelle ge-
spart werden. Denn eine durchdachte CRM-
Strategie und ein Uberlegtes Vorgehen bei der
Einflihrung zahlen sich auf jeden Fall aus. Wenn
mittelstandische Unternehmen hier ihre Chance nutzen méchten, missen sie sowohl verstarkt in ihre
Kundenbeziehungen als auch in die entsprechende Mitarbeiterqualifikation investieren - bevor es die
Konkurrenz tut und sich Wettbewerbsvorteile verschafft.

Check-Liste zur Planung und Einfihrung
eines CRM-Systems

Informationen sammeln / Ist-Aufnahme: Im ersten Schritt sollte sich ein Unternehmen einen
umfassenden Uberblick Gber sdmtliche relevante Aspekte des Kundenbeziehungsmanagement ver-
schaffen. Hierzu zahlen zum Beispiel die Erfassung aller wichtigen Faktoren fur eine erfolgreiche Ein-
fihrung, die Identifikation der zu erwartenden Wettbewerbsvorteile, die Festlegung von Zielen sowie
den erforderlichen Funktionalitaten der jeweiligen CRM-Softwareldsung.

Unternehmenseigene Personalstruktur analysieren und optimieren: Hier werden die unter-
nehmenseigenen Strukturen durchleuchtet, um klar zu definieren, wer im Unternehmen fiir das Ma-
nagement von Kundenbeziehungen verantwortlich ist. Im Fokus stehen dabei samtliche Unterneh-
mensbereiche von der IT- und Marketingabteilung Gber den Betrieb und der Geschaftsleitung bis hin
zu einer eingerichteten CRM-Stabstelle.

Kundenanalyse: Bei der Analyse werden die Fokussierung auf bestimmte Zielgruppen und die all-
gemeine Einteilung der Kunden in bestimmte Segmente untersucht.

Datenmanagement der Informationen iiber Kunden und Kundenbeziehungen: Innerhalb
dieses Punktes wird deutlich gemacht, was ein Unternehmen bzw. die Mitarbeiter bereits Uber die
eigenen Kunden wissen.

Wissensanalyse: Bei dieser Analyse steht die Frage im Mittelpunkt, was ein Unternehmen aus den
Auswertungen der Kundendaten lernt. In diesem Kontext sollten auch entsprechende Steuerungs-
moglichkeiten von Kundenverhalten bzw. -verhaltensweisen analysiert werden.

CRM-Prozessorganisation: Die bis hierhin vorliegenden Daten, Informationen und Erkenntnisse
mussen in MaBnahmen beziglich kundenbezogener Geschaftsprozesse umgesetzt werden. Die
Bandbreite reicht hierbei von strikt abgegrenzten Abteilungen sowie Funktionsbereichen bis hin zu
einem konsequent kundenorientiertem Prozess- und Qualitatsmanagement.

Schaffung einer individuellen CRM-Kultur: Hier steht die eigene Unternehmenskultur auf dem
Priifstand. Ziel muss es sein, dass samtliche Mitarbeiter bzw. das Unternehmen an sich explizit auf
die Erwartungen und Bedlrfnisse der Kunden sensibilisiert sind und sich auch genau daran orientie-
ren.
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KUNDEN,
DIE SALAM|
GFERAUFT HABEN,
KAUFTEN AUCH..

www.toonpool.com

Save the date

ooo Workshop Finanzkommunikation — Effektives Training fur
erfolgreiche Bankgesprache (in 3 Modulen)

Referent: Johannes Miller

Samstag, 29. April 2017, 09:00 - 13:00 Uhr, Blnde
Dienstag, 2. Mai 2017, 16:30 - 20:30 Uhr, Binde
Samstag, 6. Mai 2017, 09:00 - 13:00 Uhr, Blinde

**° Guter Mittelstand - Erfolg ist kein Zufall

Referent: Johannes Miller
Donnerstag, 04. Mai 2017, 16:30 - 20:30 Uhr, Blinde

Weitere Termine: www.mueller-beratung.de
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