Kundenorientierung und Servicequalitat
als strategischer Erfolgsfaktor

Dienstleistungen und Produkte sind in
der heutigen Zeit vielfach austauschbar
geworden. Sie unterscheiden sich im-
mer weniger voneinander. So wird es
zusehends schwieriger, potentiellen
Kunden zu erkléren, warum sie ausge-
rechnet beim eigenen Unternehmen
kaufen sollen. Oft sollen Preiszuge-
standnisse die Kunden bringen. Doch
der Weg Uber einen reinen Preis-
wettbewerb mit Dumpingpreisen ist auf
Dauer falsch, da er fiir viele der Betrie-
be den Weg in die Pleite bedeutet.

Der Servicequalitat kommt vor diesem
Hintergrund eine entscheidende Bedeu-
tung zu, um sich von den Mitbewerbern
abzuheben. Kundenbetreuung istin ver-
starktem Mafe gefragt. Ebenso wich-
tig ist die Qualitat des Auftretens und
die Leistung der Mitarbeiter vor Ort. Wer
guten oder gar hervorragenden Service
bietet, wird die Erwartungen seiner Kun-
den nicht nur erfillen, sondern sie so-
gar Ubertreffen.

Zahlreiche Kundenbefragungen bei Han-
dels- und Dienstleistungsunternehmen
zeigen deutlich, die ,,Geiz ist Geil* Men-
talitdt mutiert zum Auslaufmodell. Ge-
rade dltere Kunden haben ganz gezielte
Vorstellungen, sie wollen:

1. Zuverlassigkeit (Termintreue)
und fachliche Kompetenz.

2. Interesse an Kunden-Problemen,
Aufnahme von Anregungen.

3. Gute und individuelle Beratung.

4. Ehrlichkeit, Sicherheit, Sauberkeit
und Hoflichkeit.

5. Gutes Preis-Leistungs-Verhéltnis.

Diese Ergebnisse machen deutlich, der
Kunde will als Partner ernst- und wahr-
genommen werden, er mdchte indivi-
duell und zuvorkommend behandelt
werden.

In den letzten Jahren konnte man in der
Managementliteratur viel von der Kon-
zentration auf die Kernkompetenzen le-
sen. Doch mittlerweile werden zuneh-
mend auch solche Leistungsdimen-
sionen als wichtig fur die Kunden-
zufriedenheit bewertet, die mit der ei-
gentlichen Kernleistung des Unter-
nehmens nichts mehr zu tun haben. Vie-
le Untersuchungen zeigen: Kunden le-
gen, neben der qualifizierten und kom-
petenten Betreuung und Beratung, ver-
starkt Wert auf Freundlichkeit, Sympa-
thie, Glaubwirdigkeit, Vertrauen, Auftre-
ten und Verhalten der Mitarbeiter vor
Ort.

Es sind die drei C’s, die erfolgreiche
Kundenkontakte ausmachen:

1. Competence — Glaubwiirdigkeit und
Vertrauen in den Berater

2. Convenience — Mehrwert und Be-
quemlichkeit fur den Kunden

3. Customisation — Individuelle und be-
darfsgerechte Leistungsangebote

Viele Firmen unternehmen grosse An-
strengungen, um Neukunden zu gewin-
nen, anstatt zunachst einmal ihr Poten-
tial mit den Stammkunden auszuschop-
fen und diese auch emotional an sich
zu binden. Die meisten Kundenbe-
ziehungen gehen nicht in die Briiche,
weil die Produkte oder Dienstleistungen
qualitativ unzureichend sind, sondern
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weil Kunden gleichgiiltig behandelt oder
missachtet werden.

Investitionen in Mainahmen zur Kun-
denorientierung lohnen sich immer:

> Ein zufriedener Kunde wird etwa drei
Personen ungefragt von seinen po-
sitiven Erfahrungen berichten.

> |st der Kunde aber unzufrieden, wird
er 15 bis 20 Personen von seiner
Unzufriedenheit erzéhlen.

> Stammkunden haben eine geringere
Preissensibilitat als Neukunden.

> Unternehmen mit einem hohen Mass
an Kundenorientierung kénnen sogar
hohere Preise verlangen als der Wett-
bewerb.

> Einen neuen Kunden zu gewinnen ist
funf- bis sechsmal teurer, als einen
Stammkunden zu pflegen und zu be-
halten.

Kundenorientiert zu handeln bedeutet,
Flhrungskrafte und Mitarbeiter miissen
kompromisslos aus Sicht der Kunden
denken. Inihren Kdpfen und, ganz we-
sentlich, auch in ihren Herzen missen
sie den Kunden und seine Winsche
absolut in den Mittelpunkt stellen. Pro-
dukte werden heute nicht mehr verkauft,
sie werden gekauft. Auf den Punkt ge-
bracht: In Kaufermérkten ist es der Kun-
de, der sowohl Fiihrungskréften als
auch Mitarbeitern das Gehalt bezahlt.

Und der Weg zum Kunden fiihrt immer
uber die Mitarbeiter. Sie sind das wich-
tigste ,,Marketinginstrument* fur das
Unternehmen. Sie haben h&ufiger direk-
ten Kundenkontakt als Fihrungskréfte.

Das Verhalten der Mitarbeiter pragt das
Image des Betriebes stéarker als die
Werbung. Erfolgreiche Betriebe brau-
chen keine ,,muffigen* Mitarbeiter, son-
dern aufgeschlossene Menschen, die
uber gute Umgangsformen verfiigen
und Sympathie beim Kunden erzeugen.

Abschlieend lassen sich drei Phasen
im Kundenkontakt-Prozess unterschei-
den, in denen die Kundenerwartungen
ubertroffen und begeisterte Kunden ge-
wonnen werden kénnen:

Phase l: Pre-Sales-Service
Schon beim ersten Kundenkontakt
kommt es neben der Fachkompetenz
auf scheinbar Selbstverstandliches wie
Freundlichkeit und Einsatzbereitschaft
an. Die Schaffung eines guten Ge-
sprachsklimas und einer Vertrauens-
basis mit dem Kunden ist wichtig.
Kunden erwarten stéandig Anerkennung
und Aufmerksamkeit — beides sind, auch
ohne Verkaufsgedanken, soziale Grund-
bedrfnisse des Menschen.

Phase 2: Point-of-Sales-Service
Leistungserstellung

In dieser Phase kommt es darauf an,
fur den Kunden die beste Leistung zu
erbringen. Die Qualitét der Basisleistung
muss immer stimmen, daflir zahlt der
Kunde. Erst unerwartete Zusatzleistun-
genund besonderer Service l6sen beim
Kunden Begeisterung aus.

Zum Verstandnis: Erhélt ein Kunde den
bestellten Kaffee heil3, so wird ihn das
kalt lassen, erhalt er den Kaffe aber
kalt, so wird er kochen.
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Durch Zusatzleistungen wie Freundlich-
keit, Aufmerksamkeit, Sauberkeit und
Kompetenz der Mitarbeiter werden die
Kundenerwartungen (bertroffen. Oft
sind es nur Kleinigkeiten oder ein von
der Norm abweichendes Engagement,
mit dem es gelingt, den Kunden positiv
zu Uberraschen.

Phase 3: After-Sales-Service
Obwohl fiir viele Unternehmen mit der
Bezahlung der Rechnung das aktive In-

Das Image-Profil fur Kundenorientieru

teresse am Kunden erlischt, kann ge-
rade in der Nachbetreuung viel fur die
Kundenbindung getan werden — gilt es
doch, aus Neukunden begeisterte
Weiterempfehler und loyale Stammkun-
den zu machen. Ob ein kleines Ge-
schenk oder ,,nur” ein freundlicher An-
ruf, ob alles in Ordnung sei (After-Sales-
Call) - es gibt viele Gelegenheiten, sich
weiterhin aktiv um seine Kunden zu
kiimmern. So wird Kundenorientierung
zum strategischen Erfolgsfaktor.

ng & Servicequalitat

Mit dieser einfachen Checkliste (das Raster kann nattirlich verfeinert und indivi-
duell angepasst werden) kénnen Sie die Kundenorientierung Ihrer Mitarbeiter be-
urteilen und eventuelle Verdnderungsnotwendigkeiten erkennen.
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