Betriebsflhrung

Kundenbindung im Handwerk

W. Neise, Cuxhaven

Kundenorientierung bedeutet, das gesamte betriebliche Denken und Han-
deln aller, vom Chef, der Chefin, den Meistern, den Biiromitarbeitern bis zum
Lehrling auf den Kunden hin, d.h. auf seine aktuellen und seine zukiinftigen
Wiinsche, Bediirfnisse und Probleme, zu konzentrieren. Da auch das Elektro-
handwerk seinen Platz in der Dienstleistungsgesellschaft finden muss,wird
die Kundenorientierung immer mehr zur Uberlebensfrage fiir jeden einzelnen

Handwerksbetrieb.

Das kavfrmiannische 1.6ebat:

Biete
einen
Nutzen!

Die Notwendigkeit stidrkerer Kunden-
orientierung wird in Deutschland von allen
Seiten gefordert und diskutiert. Das Hand-
werk kommt dabei bekanntlich nicht allzu
gut weg: Storenfried Kunde, Servicewdiste
Deutschland oder Abzocker in Latzhosen —
so lauten die teilweise sicherlich berechtig-
ten Vorwiirfe.

»Der Kunde ist Konig* — dieser Leitspruch
wird nur vordergriindig akzeptiert und von
der inneren Einstellung her unzureichend
gelebt. Dies belegen nicht nur Kundenbe-
fragungen, sondern auch ketzerische Paro-
len, die als Spruchtafeln in vielen Betrieben
zu finden sind:

— Der Kunde ist Konig, aber die Monarchie

wurde abgeschafft.
— Der Kunde steht im Mittelpunkt — und
damit allen im Wege.

— Alle Kunden sind gleich, mir jedenfalls.
— Kunde droht mit Auftrag.

— Bei uns wird Kundenfreundlichkeit groB3-
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und zwar mir,
dem Kunden'!

geschrieben. Wir schitzen es sehr, wenn

unsere Kunden freundlich zu uns sind.
In jeder Ubertreibung steckt auch immer
ein Fiinkchen Wahrheit. Diese Spriiche
sollte man zwar nicht fiir ein Abbild der
Wirklichkeit hernehmen, sie zeigen jedoch,
dass hier tendenziell ein gro3er Nachhole-
bedarf besteht.

Kundenorientierung
als Geschaftsgrundlage

Am Anfang jeder Geschiftstitigkeit sollte
heute der Kunde stehen. Danach erst
kommt das Produkt bzw. die Dienstlei-
stung.

Startpunkt einer kunden-
orientierten Unternehmens-
strategie sind also die Be-
diirfnisse und Erwartungen
der Zielgruppe (ZG). Wenn
man weiss, fiir wen eine be-
stimmte Leistung erbracht
werden soll, lassen sich Kundenbindungs-
Prozesse sehr viel présizer planen und in
den alltdglichen Geschiftsablauf integrie-
ren.

Kundenorientierung als gemeinsamen
Wert im Unternehmen zu leben und zu
praktizieren heif3t, den Kunden als Partner

Zino Davidoff, Zigarrenhersteller

absolut in den Mittelpunkt aller Aktivita-
ten zu stellen.

Erst dann gilt es entsprechende Produkte
und Problemldsungen, Dienst- und Service-
leistungen und andere Innovationen zu ent-
wickeln, um dadurch die konkreten Kun-
denerwartungen erfiilllen — oder besser
noch tibertreffen — zu kdnnen.

Kundenorientierung als Bestand-
teil der Unternehmenskultur

Ohne eine Einbindung von Kundenorien-
tierung und Service in eine Unternehmens-
kultur und Marketingstrategie bleiben alle
schnellen MaBBnahmen zu mehr Kundenzu-
friedenheit oberfldchlich und zeigen lang-
fristig keine ausreichende Wirkung.

Es werden hiufig nur duflere Symptome
kuriert, aber Kkeine innerbetrieblichen
Ursachen abgestellt. Nur durch Biindelung
aller Kréfte von innen nach au3en werden
externe Markt- und Wettbewerbschancen
mit speziellen Stérken und Kernkompeten-
zen in Einklang gebracht.

Von der Produkt-
zur Kundenorientierung

Lange Zeit stand die Angebots- und Pro-
duktorientierung im Vordergrund des be-
triebswirtschaftlichen Denkens und Han-
delns. Ausgangspunkt aller Uberlegungen
waren bestimmte Produkte und Dienstleis-
tungen, die zunéchst entwickelt und dann
im Markt entsprechend angeboten wurden.
Kunden kaufen jedoch keine Produkte,
sondern einen Nutzen.

Sie wollen keine CD wegen der silbrigen
Scheibe erwerben, sondern Musik ge-
nieBen. Ebenso wollen Kunden keine Feh-
lerstromschutzschalter, sie wollen Sicher-
heit gegen Stromunfille. Kunden wollen
auch keine Kaffeemaschine, sondern den
Genuss von aromatischem Kaffee oder
Cappucino.

Ein Umdenkprozess findet statt, wenn Pro-
dukte und Dienstleistungen auf die aktuel-
len und potentiellen Bediirfnisse des Mark-
tes hin ausgerichtet werden.

Allerdings  entscheidet
der Kunde, was er wirk-
lich braucht, und nicht
was der Handwerksbe-
trieb technisch in der
Lage ist zu leisten.

Das alte Paradigma iiber
die Bedeutung von Kun-
den 148t sich durch einen produktorientier-
ten Standpunkt charakterisieren.

Produkte werden fiir einen anonymen
Absatzmarkt produziert. Techniker und
Produktentwickler wissen schon am besten,
was fiir der Kunden vor Ort das Richtige ist

(Bild @).

@'P’ Elektropraktiker, Berlin 55 (2001) 1



Betriebsflhrung

Marketing

Unternehmen Standardprodukte

@ Produktorientiertes Marketing bewegt sich in einem anonymen

Absatzmarkt

Handwerksmeister und Mitarbeiter
sind gefragt

Beim neuen Paradigma einer ,,Kundenori-
entierten Markt-Kunden-Unternehmen-
Mitarbeiter-Beziehung“ steht selbstver-
standlich die bediirfsnisorientierte Pro-
blemlosung der Zielgruppe (ZG) im Vor-
dergrund der Aktivititen. Damit kunden-
orientiert gehandelt werden kann, bedarf es
Fiihrungskréfte und Mitarbeiter, die kom-
promisslos aus Sicht der Kunden denken,
d.h. in ihren Kopfen, aber auch in ihren
Herzen den Kunden absolut in den Mittel-
punkt stellen.( Bild @)

Die Bedeutung der praktizierten
Kundennahe

Der Stellenwert des Kunden fiir das eigene
Unternehmen lésst sich anhand folgender
Uberlegungen manisfestieren.

Ein Kunde ...

— ist die wichtigste Person in unserem
Handwerksbetrieb, gleich ob er person-
lich da ist oder schreibt oder telefoniert

— hingt nicht von uns ab, sondern wir von
ihm

— ist keine Unterbrechung unserer Arbeit,
sondern ihr Sinn und Zweck

— ist jemand, der uns seine Wiinsche bringt;
unsere Aufgabe ist es, diese Wiinsche
gewinnbringend fiir ihn und fiir uns zu
erfiillen

— ist keine kalte Statistik, sondern ein
Mensch aus Fleisch und Blut, mit Vor-
urteilen und Irrtiimern behaftet

— ist niemand, mit dem man ein Streitge-
sprich fiihrt oder seinen Intellekt misst.
Es gibt niemand, der je einen Streit mit
einem Kunden gewonnen hat

— ist kein AuBenstehender, sondern ein
lebendiger Teil unseres Geschiiftes.

Wir tun ihm keinen Gefallen, indem wir ihn

bedienen, sondern er tut uns einen Gefal-

len, wenn er uns Gelegenheit gibt, es zu tun.

Vorschlage fiir eine effektive
Kundenorientierung
Qualitat sichern

Stellen Sie jeden Tag sicher, dass Ihre Pro-
dukte und Dienstleistungen sowie Thr Ser-
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Mitarbeiter
des
Unternehmens

Absatzmarkt

vice immer mehr Qualitidt erreichen und
der Kunde die wichtigste Person in Threm
Unternehmen ist.

Beziehungsaufbau zur Zukunft

des Unternehmens

Verankern Sie in [hrem Unternehmensleit-
bild ein individuelles Nutzen-Management.
Kunden finden ist out, das Gebot der Zu-
kunft heisst, Sie und Ihre Mitarbeiter wer-
den zu Beziehungsmanagern

Totale Orientierung auf Service- und
Dienstleistungen fiir lhre Kunden

Rufen Sie Thre Kunden an und berichten
Sie von Thren stidndigen Service-Optimie-
rungen. Bitten Sie um Anregungen und
setzen Sie die Kundenwiinsche im Service-
bereich zuverldssig um. Werden Sie der
Partner Ihrer Kunden.

Weiterempfehlung eroffnet zusatzliche
Markte und Geschaftsfelder

Immer wenn Sie Kundenerwartungen
iibertreffen, wird das Gesetz der Mund-
propaganda fiir Sie wirksam. Ihre begeis-
terten Kunden fithren Ihnen neue Interes-
senten zu, aus denen dann begeisterte
Stammkunden werden konnen. Losen Sie
immer und aktiv Weiterempfehlungen
aus.

Weshalb Kunden erst
mit der Zeit profitabler werden

Unternehmensgewinn*®

0 1

Kosten der
Kunden-
aquisition

Jahr

Clienting
Kunden
des
individuelle Marktes

Problemlésungen

(2] Kundenorientierung zielt auf eine zielgerichtete Problemlosung

Einmalige Vorteile sichert Kunden
Gestalten Sie fiir Thre Kunden einmalige
Vorteile, die sie nur bei Thnen erhalten,
z. B.: 24 Stundenservice, Umweltfreund-
lichkeit der Produkte, Energiesparsamkeit,
Kundenfreundlichkeit, Entwicklungsvor-
sprung, Innovation, Kooperationsstirke,
Kundeninformationssystem, Kundensemi-
nare, Einladung zur Jahrestagung usw.

Ideen- und Informationsmanagement
gestalten

Gestalten Sie ein intensives Informations-
management. Bauen Sie Geschéftsfreund-
schaften auf und interessieren Sie sich fiir
den Menschen im Kunden, seine Hobbys,
Familie und beruflichen Ziele.

Werden Sie die Nr. 1

Nutzen Sie jede Gelegenheit Ihre Produkte
und Dienstleistungen ins Gespréch zu brin-
gen. Auch iiber neue Medien bieten Sie in-
dividuelle Losungen fiir die brennendsten
Kundenprobleme in Ihrer speziellen Bran-
che. Werden Sie die Nr. 1 fiir Thre Kunden.

Gemeinschaftserlebnisse schaffen

Veranstalten Sie eine Kunden-Gala und
laden Sie dazu auch die Freunde Ihrer Kun-
den sowie die Kooperationspartner ein.
Schaffen Sie ein Gemeinschaftserlebnis, um

Gewinn aus
Preiszuschlagen

Gewinn aus erhohter
Kauffrequenz und
gestiegener
Rechnungsbetrage

2 3 4 5 6 7

* Diese Schema basiert auf unseren
Erfahrungen aus einer ganzen
Reihe von Branchen.

(3) Kundenpflege ist billiger als Kundengewinnung
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das Stammkunden-Bewusstsein zu festigen
und Thre Abteilung Empfehlungs-Manage-
ment standig auszubauen.

Bauen Sie Beziehungsnetzwerke auf
Vernetzen Sie auch Kundengruppen mit-
einander. Griinden Sie einen Kundenclub
mit bestimmten Vorteilen fiir die Mit-
glieder. Schaffen Sie tiber Brief, e-mail, Fax,
Telefon und Internet Dialog mit Kunden
und Interessenten. ,,Tue Gutes und sprich
dariiber®.

Setzen Sie sich fiir Kundenerfolge ein
Entwickeln Sie ein besonderes Interesse an
Menschen und deren Ziele. Werden Sie
zum Spezialisten fiir ,,Zielerreichung® in
Threr Branche. Versuchen Sie Veroffent-
lichungen in der ortlichen Presse zu
plazieren. Halten Sie Referate und mischen
Sie mit bei Podiumsdiskussionen. Werden
Sie eine Personlichkeit, die Erfolg aus-
strahlt und sich fiir Kundenerfolge ein-
setzt.

Kunden auf Verbraucher-
messen begeistern

Bis heute sucht man auf grof3en Verbrau-
chermessen vergeblich nach modernen
elektrotechnischen Systemen und Pro-
dukten. Gerade das einheimische Hand-
werk prasentiert sich hier und begeistert
seine Kunden - aufder das Elektrohand-
werk. Ab 2001 wird dies nun anders. Die
Initiative fiir Moderne Elektroinstallation
(IME) wird im nachsten Jahr auf acht
grof3en Verbrauchermessen prasent sein
und dem Fachvertrieb einen neuen Zu-
gang zum Endkunden schaffen.

»Der Tisch ist gedeckt. Zulangen miissen
Sie selbst!“ — unter diesem Motto haben es
sich sieben fithrende Hersteller zum Ziel
gesetzt, Verbraucher und das Elektrohand-
werk zusammenzubringen: auf acht grofien
Verbraucherschauen mit Magnetwirkung
in allen Teilen der Bundesrepublik. Mit
einem Messestand, der iiberzeugend pra-
sentiert, was die moderne Elektrotechnik
an Sicherheit, Komfort, Design und Wirt-
schaftlichkeit zu bieten hat. Fiir diesen Rie-
senschritt in die Zukunft der Marktbear-
beitung haben sich die Unternehmen ABB,
Gira, Merten, Ritto, Siedle, Stiebel Eltron
und Vaillant zusammengetan und iiber alle
Wettbewerbsgrenzen hinweg unter dem
Namen ,Mehr Ideen fiirs Leben“ die
,Initiative moderne Elektrotechnik fiirs
Haus*“ (IME) gegriindet. Nachdem das
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Kundenorientierung: Vorteile,
Folgen, Konsequenzen

Investitionen in Aktivititen und MaBnah-
men zur Kundenorientierung lohnen sich in
der Regel immer:

e Es ist fiinf- bis sechsmal teurer, einen
neuen Kunden zu gewinnen, als einen
Stammkunden zu halten.

e Mindestens jeder vierte unzufriedene
Kunde wechselt sofort den Anbieter,
wenn er eine bessere Alternative hat.

e Jeder zufriedene Kunde bringt minde-
stens drei weitere neue Kunden.

¢ Ein unzufriedener Kunde erzihlt sein
Negativerlebnis zehn weiteren potentiel-
len Kunden.

e Die Wiederverkaufsrate steigt, je ver-
trauter und zufriedener Kunden sind.

e Stammkunden weisen eine geringere
Preisempfindlichkeit als Neukunden auf.

¢ Kundenfreundliche Unternehmen kon-
nen hohere Preise verlangen als der
Wettbewerb.

Konzept steht, wird nun das Elektrohand-

werk eingeladen, am ,gedeckten Tisch”

Platz zu nehmen und auf folgenden Ver-

braucherschauen présent zu sein:

e Leipziger Messe Haus Garten Freizeit,
Leipzig, 24.02. bis 04.03. 2001 (146.135)

e Mannheimer Maimarkt, Mannheim,
28.04. bis 08.05. 2001 (435.258)

¢ Landesausstellung zum Hessentag, Diet-
zenbach, 18.05. bis 27.05. 2001 (250.000)

e Siidwest-Messe, Villingen-Schwennin-
gen, 09.06. bis 17.06. 2001 (117.425)

e DU UND DEINE WELT, Hamburg,
31.08. bis 09.09. 2001 (194.394)

e Dortmunder Herbst, Dortmund, 05.10.
bis 14.10.2001 (168.864)

¢ Mode-Heim-Handwerk, Essen, 27.10. bis
04.11. 2001 (180.565)

e Heim+Handwerk, Miinchen, 24.11. bis
02.12.2001 (195.714)

Die Zahlen in Klammern nennen die Be-

e Die Marketing- und Vertriebskosten
zur Erhaltung der Kundenbeziehung
sinken.

Neben den Grundgewinnen konnen iiber

positive Stammkundenbeziehungen Ge-

winne aus einer erhohten Kauffrequenz
und gestiegenen Rechnungsbetridgen, Ge-
winne aufgrund geringerer Verwaltungs-
und Vertriebskosten sowie Gewinne aus

Preisaufschligen realisiert werden.

Konzentrieren Sie Thre Aktivitdten vor al-

lem auf die Pflege und Intensivierung Ihrer

bereits vorhandenen Kundenbeziehungen,
statt auf die Gewinnung von Neukunden.

(Bild ©).

Fazit

Nur dasUnternehmen, welches auf seine
Kunden eingeht, ihre Motive erkennt, ihre
Wiinsche beachtet und ihre Bediirfnisse er-
fiillt, ist auf Dauer bei seinen Kunden gern
gesehen.

sucherzahl der jeweiligen Verbraucher-
schau im letzten Jahr.

Der Stand ,,Mehr Ideen fiirs Leben* hat
240 m? und gliedert die Vielfalt der elek-
trotechnischen Angebote perfekt — nicht
nach Produkten oder Marken sondern nach
drei Themenwelten, die den Verbraucher
interessieren und Anwendungen in der
Praxis zeigen:

Themenwelt 1: Komfort und Design
Themenwelt 2: Sicherheit/Kommunikation
Themenwelt 3: Wirtschaftlichkeit.

Dazu kommen ein Medien-Center mit
einer Multimedia-Prisentation als Attrak-
tion, die ins Auge fillt, Informations-The-
ken mit Bewirtung fiir die personliche Be-
ratung und ein Promotion-Team, das den
Erstkontakt zum Kunden herstellt und ihn
dann an die teilnehmenden Elektromeister
weiterleitet.

Statt reiner Produktinformation werden
auf dem IME-Stand Erlebniswelten ge-
schaffen, die den Verbraucher emotional
ansprechen. Der Fachhandwerker, der hier
berit, empfiehlt sich als Ideengeber weit
iiber seinen Firmenstandort hinaus auch
fiir sehr anspruchsvolle Kunden. Denn in
diesem Umfeld wird der Anspruch erfahr-
bare Wirklichkeit: Der Elektromeister ist
der Fachmann mit dem Know-how fiir
mehr Lebensqualitdt und Sicherheit in
Haus und Wohnung.

Mehr iiber das IME-Projekt erfahren
Interessenten iiber die Hotline der Initia-
tive (0 18 05) 167 76 1, iiber die Fax-Num-
mer (05 11) 167 674 43, per E-Mail unter
info@initiative-elektrotechnik.de oder im
Internet unter www.initiative-elektrotech-
nik.de.
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