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Mit den richtigen MafRnahmen
den Auswirkungen der Krise gezielt
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Wege aus
der Absatzkrise




MARKETING, VERTRIEB, PR n

Einige Monate lang blies den deutschen Unternehmen im ITK-Bereich der Sturm der Krise heftig

ins Gesicht. Gliicklicherweise bewerten viele von ihnen ihre Zukunft inzwischen wieder positiver:

Der Silberstreif am Horizont zeigt sich, so scheint es, liber der ITK-Landschaft sogar friiher als

anderswo. Trotzdem gilt es, besonnen und strategisch richtig zu handeln, um die Auswirkungen

der derzeitigen Krise fiir ITK-Unternehmen gering zu halten. von mirko Diissel

Ausgehend von Grol3britannien und den USA
hat die globale Rezession, die als Kreditkrise im
Bankensektor begann, die Weltwirtschaft in
ihre wahrscheinlich hdrteste Priifung seit dem
Zweiten Weltkrieg gefiihrt. Prognosen dariiber,
was noch passieren kdnnte, wie lange die Kri-
se noch andauern wird, bleiben spekulativ. Die
Markte sind nervos und schwankend, zu viele
und komplex miteinander vernetzte Einfluss-
faktoren wirken auf das Geschehen ein. Vor al-
lem anderen misste die Wirtschaft wohl wie-
der Vertrauen zu sich selbst gewinnen.

Von welcher Krise ist die Rede?

Viele Unternehmen, auch im [TK-Bereich, re-
agierten verstandlicherweise zunachst mit
»klassischen Mitteln« auf die einbrechenden
Absatzzahlen—mit schnell wirkenden Kosten-
einsparungen, mit Rationalisierung, mit Per-
sonalabbau und anderen oft eher ad hoc ein-
setzbaren Instrumenten. Sie machten sich
dagegen wenig Gedanken, in welcher Art von
Krise sie stecken. Denn im Kern handelt es
sich nicht nur um eine Kostenkrise. Aufgrund
der Verunsicherung der Verbraucher, der Kun-
den und der Unternehmen ist vor allem die
Nachfrage massiv eingebrochen. Wie man es
auch dreht und wendet, diese Krise entwi-
ckelte sich auch zu einer Absatzkrise, bei der
die Heilmittel einer Kostenkrise nur bedingt
anschlagen kdnnen. Vergleichsweise kann ein
Arzt Ohrenschmerzen auch nicht mit Husten-
saft behandeln.

Es ist nie verkehrt und notwendig, die
eigene Kostenstruktur kritisch zu UGberpri-
fen. Das gehort zum Tagesgeschaft, auch in
Zeiten bliihender Konjunktur. Strategisch, um
aus dem Absatztief herauszukommen, diir-
fen solche Malknahmen in einer Absatzkrise
jedoch nur als Begleitinstrumente verstan-
den werden — die Kostenreduktion darf kei-
nesfalls das Denken dominieren.

Zundchst einmal betreffen die Umsatzein-
briiche einer Branche immer alle Unterneh-
men, wobei es einige harter trifft, andere we-
niger hart. Hier liegt der Ansatzpunkt fiir den
ersten Schritt bei allen Uberlegungen: Ein Un-
ternehmen muss dafiir sorgen, dass es weni-
ger hart getroffen wird als der Wettbewerb.
Liegt beispielsweise der Umsatzeinbruch ei-
ner Branche durchschnittlich bei 40 Prozent,
dann kiame alles darauf an, die Krafte so zu
biindeln, dass der Umsatzeinbruch in der ei-
genen Organisation geringer ausfallt, dass er
vielleicht nur bei 20 Prozent liegt. Unterneh-
men, denen solche »relativen Erfolge« gelin-
gen, gehen gestdrkt aus der Krise hervor. Sie
haben nach der Krise ihre Wettbewerbsposi-
tion deutlich verbessert.

Ferner helfen dort, wo der Absatz das
Problem ist, auch nur absatzférdernde MaR-
nahmen, um die Spezifik der Krise zu meis-
tern. Es gibt eine Fiille von Maknahmen, die
marktseitig umsatzsteigernd, zumindest aber
umsatzstabilisierend wirken und in der Fol-
ge den eigenen Anteil am Markt ausbauen.
Selbstverstandlich erfolgt die Auswahl der
MaRnahmen immer unter der Pramisse, nicht
zulasten des Ertrages zu wirken.

Business-Development:

Entwicklung trotz Krise

Die »Geschaftsfeldentwicklung«, also das
»Business-Developmentx, setzt sich das Ziel,
neue Geschaftschancen zu suchen, zu finden
und konsequent auszunutzen. Wahrend in
»Friedenszeiten«, dann also,wenn der Umsatz
bliiht, der Fokus vor allem auf neue Geschéfts-
ideen gerichtet ist, kommt es in einer Krise
eher darauf an, alle Chancen zu ergreifen, die
sich kurzfristig bieten. Es gibt bewdhrte und
erprobte Vorschldge, mit denen Unterneh-
men der Krise aktiv entgegentreten kénnen,
um gestarkt aus ihr hervorzugehen.
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Die im Folgenden vorgeschlagenen MaR-
nahmen sind zundchst darauf zu prifen, ob
sie einem Unternehmen in seiner spezifischen
Marktsituation helfen. Pessimismus ist hier-
bei kein guter Ratgeber. Die Praxis ist der ein-
zig wahre Priifstein des Erfolgs: Ob MaRnah-
men wirken, zeigt ihre Umsetzung. Allen hier
genannten MaRnahmen ist gemein, dass sie
sich sofort umsetzen lassen und schnell Wir-
kung zeigen. Dies ist die beste Voraussetzung,
um die »Chancen der Krise« beim Schopf zu
ergreifen.

Zundchst einmal ist die Positionierung
eines Unternehmens zu tberpriifen und ge-
gebenenfalls an die grundlegend veranderte
Marktsituation anzupassen: Alle Premiuman-
gebote, die eine hohe Qualitat fur einen ho-
hen Preis bieten, sowie Gelegenheitsange-
bote und Okkasionen (»nice to have«) sind
unter Umstdnden nicht langer gefragt. Denn
auch den Kunden verunsichert die Krise, er
legt jetzt Wert auf Sicherheit, Wirtschaftlich-
keit und Kurzfristigkeit. Da ein erfolgreiches
Produkt den Kundenwiinschen folgt, miis-
sen auch Unternehmen ihre Angebote neu »
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konfigurieren. Leistungen sollten schrittwei-
se oder sukzessive in Anspruch genommen
werden konnen, um sie spater und bei Bedarf
modular auszubauen.

Es kommt darauf an, die bestehenden
Beziehungen nicht abreiRen zu lassen. Die
gesamte Organisation, nicht langer nur der
Vertrieb, muss jetzt auf Kundenbindung aus-
gerichtet sein. Ein intensiver, personlicher
Kundenkontakt auf allen Ebenen, iber alle
Bereiche hinweg, ist fiir Vorabinformationen
undfiireinfriihzeitiges Feedback vom Kunden
entscheidend. So erfahren Unternehmen von
neuem Bedarf und von bevorstehenden An-
derungen und kénnen lange vor ihren Wett-
bewerbern angepasste und maRgeschnei-
derte Angebote prasentieren. Der Ausbau der
Partnerschaft ist jetzt fiir die Wertschépfung
entscheidend —das gilt fiir beide Seiten. Nicht
nur das Unternehmen intensiviert seine Kun-
denbindung, auch der Kunde erhoht die eige-
ne Rentabilitat durch einen Partner,der unab-
lassig auf seine Wiinsche achtet.

Eine Krise lasst nicht nur die Markte er-
beben. Sie schafft notwendigerweise auch
neue Markte, weil die gewohnten Pfade plotz-
lich ungangbar werden. Die gezielte Suche
nach neuen Marktsegmenten bietet aufmerk-
samen Geschaftsfithrungen jetzt groRe Chan-
cen, vernachlassigte Marktsegmente lassen
sich vielleicht endlich konsequent entwickeln
und ausbauen. Oder das Unternehmen greift
in jenen Nischen an, wo Wettbewerber tradi-
tionell Probleme hatten. Denn die Akquise von
Kunden ist auf einer Durststrecke sehr viel
leichter moglich als in fetten Jahren — neue
Kunden sind in schwierigen Zeiten fiir besse-
re Lésungen viel empfanglicher als in den all-
zu bequemen »guten Jahren«.

Schlankes Angebot

hilft durch diirre Zeiten

Unverzichtbar ist es, die Angebotspalette zu
Uberpriifen. Aus Nostalgie sollten jetzt kei-
ne Angebote und Leistungen mehr lberle-
ben. Was unprofitabel ist und keinen ech-
ten Beitrag zur Kundenbindung leistet, wird
eliminiert. Parallel mussen neue Produkte
und Dienstleistungen auf den Markt kom-
men, die den Kunden ans Geschaft fesseln.
Bei diesen Produktinnovationen kann es sich
zum Beispiel um Einsteigerversionen han-
deln, um Nach- beziehungsweise Aufriistop-
tionen oder um kostenglinstigere Alterna-
tivangebote.

Auch der Servicebereich bedarf jetzt einer
grundlegenden Reform. Ein Unternehmen
konnte bessere Garantien geben oder die
Probezeiten und Testzeitraume verlangern.
Auch jede Form von Service, die den Kun-
den personell entlastet, ist in Krisenzeiten
angebracht. Die Konzentration auf das Fol-
gegeschdft ist wichtiger als die Jagd auf
Neukunden.

Mit aktivem Pricing Ertrdge sichern
Fiir die Preisgestaltung in Krisenzeiten gilt,
dass Erhéhungen nahezu tabu sein soll-
ten. Alle Anderungen mussen mit Samt-
handschuhen erfolgen, denn jeder Kun-
de reagiert auf Preisanderungen jetzt sehr
»elastisch«. Fehler sind dann nur schwer
riickgdngig zu machen. Kunden bevorzu-
gen jetzt die flexibleren Preisstrukturen, fir
Fixpreise und »Abostrukturen« erlischt ihr
Interesse.

Trotz der prekaren Lage sollten Preis-
zugestandnisse nur differenziert und im
Einzelfall gemacht werden, »Rabattschlach-
ten« sind kein probater Weg aus der Krise.
An die Stelle derartiger Preisnachldsse kon-
nen aber durchaus »Naturalrabatte« treten.
Die schonen die Kasse und sie halten vor al-
lem die Preise stabil. Wenn Preissenkungen
trotzdem gewahrt werden missen, dann
sollten sie grundsatzlich nur als spezifischer
Sonderrabatt fiir ein ausgewahltes Angebot
erfolgen, moglichst nie als undifferenzierte
Preissenkung »iiber alles« hinweg.

Generell I3sst sich jetzt das gesamte
Rabattsystem revidieren, denn auch dort
lassen sich Spielraume eroffnen. Man-
che Kunden bekommen aus »historischen
Grinden« unverhdltnismaRig hohe Rabat-
te, die sie faktisch langst nicht mehr verdie-
nen. Die Verhandlungsspielrdume des Ver-
triebes konnten restriktiver gefasst werden,
wenn es Anzeichen fiir einen leichtfertigen
Umgang mit Rabatten gibt. Auch der Ur-
sprung mancher »Inklusivleistungen« ver-
liert sich im Dunkel der Firmengeschichte,
sie konnten langst separat in Rechnung ge-
stellt werden.

Bevor der Preis reduziert wird, emp-
fiehlt sich eine Reduktion der Menge. So
bleiben die Preise unangetastet und es gibt
weniger Probleme, wenn nach der Krise die
Mengen wieder steigen. Vor allem gilt fir
Preise die Regel: »Preiskimpfe mit Wettbe-
werbern sind zu vermeiden!«

Mehr Betrieb im Vertrieb

Nicht nur in der Krise nimmt der Vertrieb eine
Schliisselfunktion ein. Er hat das Ohr direkt
am Kunden, er ist die wichtigste Schnittstel-
le zu den Wiinschen und Bediirfnissen des
Marktes. Gerade die Vertriebseffizienz muss
jetzt gemessen und optimiert werden. Auch
die Auswahl des aktivierbaren Kundenpoten-
zials ist sorgfaltig zu hinterfragen. Nicht nur
die »Lieblingskunden« einzelner Vertriebsmit-
arbeiter diirfen im Zentrum des Handelns ste-
hen.Vor allem gilt es, Kunden mit Potenzial zu
identifizieren und diese dann gezielt zu iiber-
zeugen.

In Krisenzeiten wird aus jedem Mitar-
beiter ein Verkaufer. Alle missen sich jetzt
die Frage stellen: »Was kénnen wir persénlich
tun, damit wir mehr verkaufen?« Jeder Mit-
arbeiter, der vor Ort beim Kunden auftaucht,
kann potenzielle Cross-Selling-Mdglichkei-
ten aktiv erschlieBen, er kann also den Kun-
den fiir Produkte erwarmen, die dieser bisher
noch nicht gekauft hat.

Alle diese MaRnahmen stellen eine klei-
ne Auswahl aus einem ganzen Katalog denk-
barer Optionen dar. Entscheidend fir die er-
folgreiche Umsetzung sind dabei letztlich nur
zwei Faktoren: erstens die Riickbesinnung auf
die eigenen Starken, zweitens der unverriick-
bare Fokus auf den Kundennutzen — als Basis
jeden Geschaftserfolgs. |
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Business-Development -
als Gewinner durch die Krise
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Wer nur kurzfristig denkt, denkt zu kurz. Trotz aller aktuellen
Schwierigkeiten ist es erforderlich, auch die mittel- und lang-
fristige Perspektive im Blick zu behalten. Langfristiges Wachs-
tum und Wertsteigerung eines Unternehmens gelingen nur
{iber ein aktives, chancen- und zukunftsorientiertes Business-
Development. Im Seminar werden Methoden zur Realisierung
strategischer Projekte vorgestellt und Instrumentarien und
Entscheidungshilfen beleuchtet.
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