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In unsicheren Zeiten wird weniger investiert und konsumiert. Die Kardinalfrage lautet daher:
»Welche Kunden werden unter welchen Bedingungen trotzdem kaufen?*

Kundenorientierung
neu gedacht

Unter Kundenorientierung versteht man in
sicheren Zeiten das eigene Angebot moglichst
bedarfsgerecht auf den Markt zu bringen. Was
ein Unternehmen anbietet, wird in unsicheren
Zeiten aber zunehmend unbedeutender. Den
Markt interessiert jetzt nur noch, was der

Kunde wirklich will.
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ie internen Stérken sind bestmog-

lich zu vermarkten. Dieses Prinzip
klingt einleuchtend. Aber in unsiche-
ren Zeiten fiihrt Kundenorientierung
iiber seltsameres Terrain, nimlich tiber
neue Marktspielregeln und verinder-
tes Kundenverhalten.

Sie kennen sicher das Phdnomen
vom Frosch im heilen Wasser. Auch
die neuen Marktspielregeln kamen
nicht von heute auf morgen. Viele Un-
ternehmungen glauben immer noch,
sich auf Verkduferméirkten zu bewe-
gen. Fiir die meisten stimmt dies aber
nicht mehr.

Neue Marktspielregeln

Aktuell iibersteigt die Versorgungs-
kapazitit vieler Branchen die effek-
tive Nachfrage. Verkidufer sind zumeist

von den Kiufern abhingig, nicht um-
gekehrt. Dazu kommt, dass Kaufer
zunehmend tiiber bessere Fach- und
Marktkenntnisse verfiigen als die Ver-
kiaufer selbst. Auch die Pflege der fiir
den Verkauf so wichtigen personli-
chen Bindungen wird schwieriger. Wo
es frither noch Konkurrenz unter den
Kéufern gab, sind heute immer 6fter
ein regulierter Markt, Einkaufsgremien
oder Einkaufsgemeinschaften anzu-
treffen. Wo friiher Monopole die Ver-
kaufsmacht sicherstellten, sind heute
liberalisierte Markte die Regel. Bei
teils gesittigten Mirkten ist der Be-
darf nicht immer dringlich und kann
zeitlich verschoben werden. Und die
aktuelle Finanz- und Wirtschaftskrise
wird die Ausgabefreudigkeit von Kon-
sumenten und Firmen insgesamt spiir-
bar dimpfen.

Lauter Argumente dafiir, dass sich
der Verkéufer heute in einer verhand-
lungstechnisch ungiinstigeren Posi-
tion als der Kdufer befindet.

Verandertes Verhalten

Kunden stehen heute vor Regalen mit
flinfzig unterschiedlichen Kisesorten
und jonglieren zwanzig unterschied-
liche Telefontarife mithilfe cleverer

Vorteilskalkulatoren ihrer Interessen-
vertretung. Im tibertragenen Sinne gilt
dies auch fiir Business-Kunden. Kun-
den kaufen heute im Feinkostladen
und morgen beim Diskonter. Situa-
tionsabhingig und von stindig neuen
Nutzeniiberlegungen geleitet, weil der
Kunde von heute, was er will, und liebt
die Unabhingigkeit. Er mochte immer
weniger Garantie dafiir abgeben, auch
morgen noch den Anbieter von heute
zu wihlen — oder iiberhaupt zu kaufen.

Der Kunde von heute ist verwohnt
von Rabatten, Treueboni und anderen
Zuwendungen der ihn umwerbenden
Anbieter. Er kauft immer ofter von
Zuhause aus bzw. trifft dort seine Kauf-
entscheidung, weil das bequemer ist
und er sich weniger dem manipula-
tiven Marketinggeschrei der Werbe-
medien und des Point-of-Sale ausge-
setzt sieht.

Kunden haben in unsicheren Zeiten
ein untriigliches Gespiir dafiir, was
ihnen (nicht) niitzt.

Neue Kundenorientierung

Mit neuen Spielregeln und verdndertem
Kundenverhalten konfrontiert, versu-
chen viele Unternehmungen derzeit
mehr vom selben. Sie preisen ihre Pro-
dukte und Leistungen noch lauter an
und nehmen hohere Kosten des Ver-
triebs in Kauf. Lassen Sie uns ein al-
ternatives Denkexperiment anstellen:
Angenommen, die Kunden sind nicht
primédr an unseren tollen Produkten
und Leistungen interessiert, sondern
an Losungen fiir ihre Probleme. An-
genommen, die Probleme von heute
werden immer individueller und sind
von der jeweiligen Situation unserer
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Kunden abhingig. Angenommen, das
macht es immer schwieriger, die ech-
ten Erwartungen unserer Kunden zu
verstehen. Angenommen, wir tun ei-
nen kurzen Augenblick so, als kénn-
ten wir unsere bestehenden Produkte

und Leistungen beiseite stellen und
uns nur auf unsere Fahigkeiten und
die Probleme unserer Kunden konzen-
trieren.

Miisste man dann nicht mehr tiber
die Wiinsche und Sorgen der Kunden
wissen? Wire dann nicht jeder phy-
sische, kommunikative Kontakt mit
dem Kunden als Teil eines wertvol-
len Dialogs aufzufassen? Sollte man
dann nicht 6fter das eigene Geschift
durch die Brille des Kunden beobach-
ten? Miisste man dann nicht gezielt
kreative Kunden bitten, an der An-
gebotsgestaltung aktiv mitzuwirken?
Sprich: Wire es dann nicht ein un-
heimlicher Wettbewerbsvorteil, den
Kunden besser zu kennen und ihn in-
tensiver in die eigene Angebotsgestal-
tung zu integrieren als die Konkur-
renz?

Die Redewendung von ,,altem Wein
in neuen Schlduchen® in Ehren. Aber
was wir hier meinen ist ein radika-
lerer Weg der Kundenorientierung. Es
geht darum, gemeinsam mit den Kun-
den die Zukunft zu erspiiren, latente
Bediirfnisse zu entdecken und Losun-
gen zu schaffen, die auch in unsi-
cheren Zeiten gekauft werden.

Dazu ist es erforderlich, ein Auf-
merksamkeits-, Beobachtungs- und
Verarbeitungsmanagement zu etablie-
ren, mit dem Nutzenpotenziale auf-
gespiirt werden konnen, die niemand
sonst erkennt. Exzellentes Wissen iiber
das Nutzenempfinden des Kunden ist

der erste Schritt zum wirklich diffe-
renzierten Angebot.

Moderne Methoden

Fiir einen derart tiefen Einblick in
das Denken und Fiihlen der Kunden
braucht es Methoden, die perspekti-
venreiche, kontinuierliche und emo-
tional signifikante Impulse fiir die Ge-
schiftsgestaltung liefern. Dies gelingt
unserer Erfahrung nach nur durch die
geschickte Kombination innovativer
Verfahren, die quantitative und quali-
tative Aspekte, laufende und situati-
ve Beobachtung sowie ,,hard facts*
und ,,soft facts* ausgewogen beriick-
sichtigen.

Die folgenden Methoden halten
wir fiir besonders geeignet, um diese
Anforderungen zu erfiillen.

Nutzungssimulation: Gehen Sie den
Weg des Kunden, d. h., versetzen Sie
sich in die Lage eines Kunden und
simulieren Sie die gesamte Prozess-
kette von der Bediirfnisentstehung
tiber die Kaufentscheidung bis hin zur
Leistungsinanspruchnahme und doku-
mentieren Sie Thre positiven und ne-
gativen Eindriicke als Story mit Bil-
dern und Videos.

Impact Monitoring: Als permanentes
Zufriedenheits- bzw. Beschwerdema-
nagement auf Basis eines Online-Sys-
tems kann dieses Instrument benut-
zerfreundlich und kompakt etabliert
werden; Warnmeldungen in Echtzeit
helfen Thnen, akute Unzufriedenheit
sofort aufzukldaren und Ansatzpunk-
te fiir Verbesserungen zu identifizie-
ren.
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Taktische Surveys: Diese konnen in
Form prégnant vorstrukturierter On-
line-Surveys situativ zur Entschei-
dungsunterstiitzung eingesetzt werden.
Sie sind ein schlankes und effizientes
Mittel, um sehr rasch Einblick zu ge-
winnen.

Explorative Kundenkonferenz: Laden
Sie Kunden aller Segmente zu einer so-
lide vorbereiteten Grofveranstaltung
ein. Die Stimmung und Meinung der
Kunden zu wesentlichen Themen wird
so sichtbar und emotional erlebbar ge-
macht.

Fokusgruppen-Workshops: Bitten Sie
ausgesuchte Kunden (z. B. besonders
kritische oder kreative Kunden) zu
einer gemeinsamen Bearbeitungsse-
quenz und diskutieren Sie sehr offen
unterschiedliche Gestaltungsoptionen.

Trend Screening: Internet, Medien
und Sekundirquellen (Datenbanken,
Foren etc.) sind ein reicher Fundus
fiir Zukunftsinformationen; gezieltes
Screening hilft Thnen, Marktveriande-
rungen rechtzeitig zu erkennen.

Fazit

Erkenntnisse iiber Kunden sind kein
Selbstzweck. Im Gegenteil: Ein tiefer
Einblick in die Erwartungen der Kun-
den ist gerade in unsicheren Zeiten
der entscheidende Wettbewerbsvor-
teil. Das Aufsetzen eines unkonven-
tionellen ,,Kunden-Erforschungspro-
gramms* halten wir fiir eine lohnende
Investition. Denn es scheint, als wiir-
de in ndchster Zeit nur noch gekauft
werden, was wirklich niitzt.



