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Die 4 verschiedenen Methoden des
Kundenbeziehungs-Managements

Mit dem gezielten Einsatz der vier Metho-
den des Kundenbeziehungs-Managements
sichern sich Unternehmen den notwendi-
gen Markterfolg. Die Systematiken werden
in diesem Artikel kurz skizziert.Checklisten
stehen zur Verfiigung um fiir sich eine eige-
ne Zustandsmessung vorzunehmen. Diese
4 Methoden widerspiegeln den gesamten
Lebenszyklus eines Kunden.

Teil 1

Wachstum iiber Kundengewinnung
Start-up-Unternehmen, Unternehmen mit
neuen Produkten, Unternehmen die Einmal-
Produkte (z.B.Hauser),sind gezwungen immer
wieder neue Kunden zu gewinnen.Dieser Pro-
zess verlangt nach ausgefeilten Systemen,um
Interessenten zu gewinnen und Uber ein wir-
kungsvolles Angebotswesen diese zum Ab-
schluss zu fuhren.

Ein Engpass im Akquisitions-Prozess liegt oftin
der Professionalitdt und Kontinuitat. Sobald
die Auftragsbiicher voll oder die Budgets er-
reicht sind, vernachldssigen Verkaufer diese
wichtige Aufgabe. Fir Unternehmen mit «Ein-
mal-Produkten» ist der kontinuierliche Akqui-
sitionsprozess das A&QO der Unternehmens-
fihrung und des Uberlebens. Solche Unter-
nehmen koénnen fir andere im Bereich des
Akquisitionsprozesses als Benchmark dienen.
Damit kontinuierlich Interessenten vorhanden
sind, ist eine umfassende Kommunikation am
Markt notwendig. Lead-Generation wird zum
professionellen Tun solcher Firmen. Je mehr
Interessenten gewonnen werden, desto stdr-
kerist derVerkaufstrichter gefullt.In vielen Un-
ternehmen wird das auch «Funnel-Filling» ge-
nannt. Die Kunst liegt dabei in der idealen Mi-

schung der Instrumente und in der Gewin-
nung von qualifizierten Leads zu tiefst mogli-
chen Kosten.

Die idealen Tools sind heute:

Business-to-Consumer

+ Anzeigen - Plakate - TV-Spots mit Coupons
oder 0800-Nummern

* Internet und E-Mail/Suchmaschinen

* Messen — Consumer Fachmessen

+ PR-Artikel mit Hinweisen zu Workshops, Tag
der offenen Tir, Besichtigungen

« Direct-Marketing nach Affinity-Groups und
nach Lifestyle

Business-to-Business

» Fachartikel - Internet — E-Mail

+ TeleMarketing zur Potenzialklarung und Ter-
minvereinbarung/Einladung

« Fachmessen

+ Events und Workshops mit Losungsprasen-
tationen - Ersatz fur den Aussendienstbe-
such im 1.Kontakt

» Aussendienst-Besuche

+ Aufbau von potenziellen Key Accounts

+ E-NewsLetter (Achtung: SPAM)

Mit einem kontinuierlichen Prozess und klar
definierten Abldufen lassen sich in diesem Be-
reich die Schwankungen egalisieren. Zu wis-
sen ist, dass die Gewinnung eines neuen Kun-
den heute einen Faktor 5 bis 10 kostet gegen-
Uber der Erhaltung eines Kunden. Je
erklarungsbedurftiger und langwieriger der
Entscheidungsprozess desto mehr tendieren
die Kosten zu einem Faktor 10.

Fir die professionelle Realisierung dieses Pro-
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zesses sind Verkdufer geeignet, die eine klare
«Jager-Mentalitat» besitzen.Verkaufer mit der
«Sammler/Pflege-Mentalitat» werden im Ak-
quisitionsprozess immer ihre grossen Schwie-
rigkeiten besitzen. Die Erfahrung zeigt, dass
von 100 Verkaufern wenn es gut kommt 20 die
«Jager-Mentalitat» umfassend besitzen, weite-
re 30 nahe daran kommen; jedoch 50 Verkau-
fer die «Pfleger und Heger»-Fahigkeiten besit-
zen. Somit muss die Marketing-Abteilung Sys-
teme entwickeln, um die «Pfleger und
Heger»-Mentalitat wettzumachen. Sollte die
Leistung der Marketing-Abteilung den «Far-
mern» nicht den notwendigen Erfolg zufiih-
ren, ist unter Umstanden eine Verdnderung
der Marktbearbeitung in der Akquisition anzu-
streben. Also, die Farmer werden fur die Kun-
denbindung eingesetzt, die Hunter flr die Ak-
quisition und Kundenentwicklung.Der nachs-
te Schritt heisst: Einstellen von neuen
Verkaufern. Dabei liegt das Risiko darin, dass
dernoch so transparenteste Selektionsprozess
die Wahrheit tiber die Akquisitionsstarke erst
nach 6 bis 9 Monaten an den Tag legt.

Wenn der Akquisitionsprozess im
Kosten/Leadbereich einen Wert von 1 bis 2
Prozent des Umsatzes nicht Giberschreitet,sind
das ideale Kosten. Werden Investitionsguter,
langlebige Konsumgtter oder beratungsin-
tensive Leistungen mit einem langen Ent-
scheidungsprozess verkauft, kann dieser Wert
ohne weiteres auch auf bis zu 10 Prozent klet-
tern. Mit der Prozess-Uberpriifung und Opti-
mierung wird es moglich, bei Leistungen die
eine starkes «Beratendes Verkaufen» erforder-
lich machen, die Kosten systematisch zu sen-
ken. Die Methode dazu lautet: «Akquisition
nicht tiber 1:1 sondern Uber 1:Viele». Also die
1. Kontakte sind tGber Workshops, Seminare,
Events jeglicher Art zu realisieren, um die 1.
Kontaktkosten drastisch senken zu kénnen.
Wenn dabei sogar noch eine kleine Kostende-
ckung Uber Eintrittsgebihren, Teilnahmege-
buhren etc. erfolgt, ist das noch besser.

Den Akquisitionsprozess effizient und kosten-
glinstig zu gestalten, ist eine permanente Auf-
gabe. Hier ist es auch notwendig immer wie-
der etwas Neues zu testen.Wer sich dieser Auf-
gabe professionell stellt, hat hinsichtlich dem
ominosen Kundenverlust eine starke Waffe im
Kocher. Lorenz Aries





