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Durch Kundenorientierung
den Wettbewerb flir sich

entscheiden

In umkampften Méarkten mit vergleichbaren Produkten

stellt Kundenorientierung ein Differenzierungsmerkmal

mit hohem Wertpotenzial dar: Unternehmen, die sich

konsequent an den Beduirfnissen ihrer Kunden ausrichten,
sichern sich einen maf3geblichen Anteil an deren ,Custo-

mer Lifetime Value”.

Kundenorientierung heift, ein Unterneh-
men in jeder Hinsicht auf den Kunden
auszurichten: Die Wiinsche, Erwartungen
und Bediirfnisse der Kunden durchdrin-
gen alles Denken und Handeln des Unter-
nehmens, sie sind Richtschnur bei allen
Entscheidungen. Wer den Servicegedan-
ken zur obersten Maxime erhebt, muss
sein Produkt- und Leistungsangebot, sei-
ne internen Prozesse, das Verhalten der
Mitarbeiter, die betrieblichen Regelungen
und das dulere Erscheinungsbild opti-
mieren. Was will unser Kunde?” wird zur
alles entscheidenden Frage.

Mit konsequenter Kundenorientierung
kann sich ein Unternehmen dauerhaft
vorn Wettbewerb abheben. Preise kann
man kurzfristig anpassen - das Image als
kundenorientiertes Unternehmen will er-
arbeitet sein und ist daher von Wettbe-
werbern nicht einfach kopierbar. Denn
Kundenorientierung ist als Kulturmerkmal
tief im organisatorischen ,Bewusstsein”
eines Unternehmens verankert und kann
nur allmahlich und durch bestandiges
Arbeiten daran entwickelt und gefestigt
werden.

Wertschépfung durch Kundenorien-
tierung

Kundenorientierung ist die Vioraussetzung
fur Kundenbindung. Diese wiederum ist
wesentlich in gesattigten Markten, in de-
nen es schwer und teuer ist, neue Kunden
zu gewinnen und bestehende Kunden
davon abzuhalten, zur preisaggressiven
Konkurrenz zu wechseln.

Das betriebswirtschaftliche Wertpotenzi-
al einer Kundenbeziehung wird offenbar,
wenn man den theoretischen ,Customer
Lifetime Value” - also den Umsatzwert,
den ein Kunde wahrend seines gesamten
Lebens in einem bestimmten Bereich ge-
neriert - betrachtet: Je loyaler ein Kunde
einem Unternehmen gegendber ist, des-
to grolier ist der Anteil an diesemn Betrag,
den er diesem Unternehmen zuflieffien
l@sst.

Durch Kundenorientierung lassen sich vor
allem Kunden mit einem hohen Umsatz-
wert ansprechen — sie sind weniger preis-
sensibel und legen Wert auf die Qualitat
des Leistungsangebots. Kundenorientie-
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Kundenerwartungen - Kundenbediirfnisse

Kundenerwartungen

sind bewusst und spezifisch

eher oberflichlicher Natur
kurzfristig angelegt

leichter beeinflussbar
beziehen sich auf Faktoren wie
Preis, Leistung, Wirkung

Erfallung ist objektgebunden

Nichteinlésung kann ,repariert”
werden

fordern Produkt- und Preisori-
entierung - Leistungserbringer
austauschbar

Das Produkt steht im Mittelpunkt

rung als Ansatz zur Befriedigung von Kun-
denbedurfnissen wird so zum strate-
gischen Erfolgsfaktor.

Die Bediirfnisse, nicht nur die Wiin-
sche befriedigen

Wahre Kundenorientierung begnugt
sich nicht mit der Erfillung von Kunden-
erwartungen. Diese sind von eher all-
gemeiner Qualitdt und an der Oberfla-
che angesiedelt. Sie sttzen sich zudem
auf Faktoren, die der Kunde in jedem
Fall erwartet - etwa bestimmte Pro-
duktleistungen oder Standards, denen
zu entsprechen ist. Das sind rationale
Kriterien, ohne tiefere Wirkung auf das
sensible Empfinden des Kunden. Ent-
tauschungen, halten sie sich im Rah-
men, werden in der Regel noch verzie-
hen - dies auch, weil eher weniger
emotionale Faktoren angesprochen
werden.

Ganz anders dagegen die Kundenbe-
diirfnisse: Sie sind tief im Unbewussten
angesiedelt und zumeist von emotionaler
Qualitat. Dazu zahlen Winsche nach

Kundenbediirfnisse

= sind unbewusst und eher
allgemein

= tief verwurzelt

= langfristig ausgerichtet

= schwer beeinflussbar

= beziehen sich auf Faktoren wie
Wertschétzung als Mensch und
Person, Vertrauen, Kompetenz

= Erfiillung vorwiegend
persongebunden

» Nichteinlésung fiihrt zu
Kundenverlust

= férdern Kundenbindung -
Leistungserbringer schwer
austauschbar

Der Mensch steht im Mittelpunkt

= Wertschatzung

* Anerkennung im sozialen Kontakt

= Vertrauen und Sicherheit

= Kompetenz der handelnden Personen.

Werden diese Bedurfnisse erfullt und so die
wichtigen tiefer liegenden Motive einer
Kundenbeziehung adressiert, wirken Bin-
dungsmechanismen auf der emotionalen
Ebene, die rationale Entscheidungsfaktoren
auf der Produkt- oder Preisebene sekundar
erscheinen lassen. Werden diese emotio-
nalen Bedurfnisse aber verletzt, verzeiht der
Kunde dies selten und reagiert oft mit dem
Abbruch der Geschéftsbeziehung. Kunden-
orientierung heilt also, die tiefer liegenden
Kundenbedurfnisse zu erforschen und wirk-
lich ernst zu nehmen.

Der Kundenkontakt wird oftmals
verschenkt

Gelegentlich mangelt es im Kundenkon-
takt sogar an Selbstverstandlichkeiten wie
einem freundlichen GruB3 und hoflichem
Auftreten. Weit haufiger fehlt es an wirk-
licher Aufmerksamkeit fir das Anliegen
des Kunden.

Der konkrete Moment des Kundenkon-
takts von Angesicht zu Angesicht, in dem
sich fir einen Augenblick lang der Kun-
denkontakt als personliche Beziehung
etablieren kénnte, wird oft verschenkt.
Selbst der Verkauf erkldrungsbeduirftiger
Produkte — wo die Chance, die Kompe-
tenz eines Unternehmens ins Spiel zu
bringen, fast in jedem Kundenkontakt
gegeben ist - reduziert sich meist auf die
Ubergabe verpackter Ware. So kann keine
Kundenbindung entstehen.

Die Chance, im Kundenkontakt die wirk-
lichen Interessen des Kunden herauszu-
finden und ihn optimal zu seinem Nutzen
zu beraten, sollte man sich nicht entge-
hen lassen.

Kundenorientierung als Fiihrungs-
aufgabe

Uberzeugende Kundenorientierung baut
auf einem Unternehmensprofil auf, das
konsequent auf den Kunden ausgerichtet
ist. Das gilt fir das Leistungsangebot, fur
interne Abldufe und fur die konkrete Pro-
blemlésung im Alltag. Dazu bedarf es
kompetenter Mitarbeiter, die in der Lage
sind, kundenbezogene Verkaufskommu-
nikation zu praktizieren. Dies erfordert
ausreichende und immer wiederkehren-
de Qualifizierung.

Die Kultur im Unternehmen muss stim-
men. Daflr bedarf es einer guten Fuh-
rung, die die gesamte Belegschaft mit
Kundenkontakt zu einem Team formt. So
wie das Miteinander aussieht, wird auch
der Kontakt zum externen Kunden prak-
tiziert. Kundenorientierung ist eine Hal-
tungsfrage, die durch aktive Flihrung
gepragt wird. Sie benatigt die standige
Aufmerksamkeit des Chefs. Er muss se-
hen, was im Alltag passiert, und das Ver-
halten der Mitarbeiter zum Thema ma-
chen. Die Kundenorientierung ist so, wie
der Chef sie haben will - und so wie er
sich selbst dafiir engagiert!

Der Weg zum kundenorientierten
Unternehmen

Kundenorientierung ist ein Kulturmerk-
mal, sie kann nur allmahlich und als Folge
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Qualitatsstufe der
Kundenorientierung

Keine Kundenorientierung

Oberflachliche
Kundenorientierung

Kundenorientierung ist
Kulturmerkmal

Erscheinungsform

Kunde erfihrt keine besondere
Aufmerksamkeit :
Unternehmen ist im Handeln auf }
die Produkte, eigene Interessen

und Abliufe konzentriert
Verkaufspersonal kommuniziert
freundlich, jedoch kein Mehrwert

durch Beratung und kundenindi-

viduelle Ansprache }

Chef will freundlichen Ton im
Umgang mit Kunden

Die Bediirfnisse des Kunden ste-

hen im Mittelpunkt des Denkens

und Handelns aller Mitarbeiter

Der Kunde erfihrt auf ihn und ’
seine Situation bezogene Auf-
merksamkeit und unterstiitzende,

aber unaufdringliche Beratung

eines Prozesses verandert werden. Der
Chef sollte gemeinsam mit seinen Mitar-
beitern folgende Malinahmen konse-
quent vorantreiben:

Standortbestimmung: Welche Win-
sche und Erwartungen sind an das
Unternehmen und seine Leistungen
gerichtet und wie kdnnen sie erfillt
werden?
= Leitbild: Wie soll das Leistungsprofil
des Unternehmens aussehen? Wie will
man sich vom Wettbewerb abheben?
Wie soll Kundenorientierung ausseh-
en?
= Fiithrungsaufgabe: Der Chef muss
Kundenorientierung zum Hauptpunkt
seiner Aufmerksamkeit machen und
selbst vorleben. Es gilt, die Erwartungen
deutlich zu machen und bei deren
Umsetzung zu unterstitzen.
Qualifizierung: Interne Weiterbildung
muss kundenorientiertes Verhalten
vermitteln und ganz praktisch Anlei-
tung zu richtigem Verhalten im Kun-
denkontakt geben.
Mitarbeiterbesprechungen:in regel-
maligen Besprechungen mit allen

Wirkung und Folge

= Kunde erlebt Austauschbarkeit

» Keine Kundenbindung, Wahl des
nichstbesten Anbieters”

= Preis evtl. Kriterium

Handeln wird als Maske durch-
schaut

Gleichgiiltigkeit des Kunden

= Schlimmstenfalls Enttduschung
und Abstrafen durch Fernbleiben

= Gefiihl von Vertrauen und
Sicherheit

= Persénliche Bindung

= Preis zweitrangig

= Wohlfiihl- und Vertrauensbezie-

hung dominiert Entscheidung

Unbewusste Priferenz

Mitarbeitern Erfahrungen und wichtige
Punkte der Kundenbeziehung thema-
tisieren.

Feedback: Mit jedem einzelnen Mitar-
beiter Gespriache zum Verhalten im
Kundenkontakt und in der Zusammen-
arbeit fiihren. Anerkennung und Kritik
offen ansprechen.

stindige Verbesserung: Stets nach
Verbesserung der Leistung fur den
Kunden suchen und alle Mitarbeiter
einbinden.

Bewertung: Die Apotheke regelmaliig
mit kritischern Blick von auRen betrach-
ten. Die Kunden befragen, was ihnen
wichtig ist und was sie vermissen. Eine
Selbstbewertung durch alle Mitarbeiter
vornehmen. Erkenntnisse zum Vorteil
der Kunden konsequent in die Tat um-
setzen. |



