
Die internen Stärken sind bestmög-
lich zu vermarkten. Dieses Prin zip

klingt einleuchtend. Aber in unsi che -
ren Zeiten führt Kundenorientierung
über seltsameres Terrain, nämlich über
neue Marktspielregeln und veränder -
tes Kundenverhalten.

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

Neue Marktspielregeln
Aktuell übersteigt die Versorgungs -
kapazität vieler Branchen die effek-
tive Nachfrage. Verkäufer sind zu meist

von den Käufern abhängig, nicht um -
gekehrt. Dazu kommt, dass Käufer
zu nehmend über bessere Fach- und
Marktkenntnisse verfügen als die Ver -
käufer selbst. Auch die Pflege der für
den Verkauf so wichtigen persönli -
chen Bindungen wird schwieriger. Wo
es früher noch Konkurrenz unter den
Käufern gab, sind heute immer öfter
ein regulierter Markt, Einkaufsgre mien
oder Einkaufsgemeinschaften anzu -
treffen. Wo früher Monopole die Ver-
kaufsmacht sicherstellten, sind heute
liberalisierte Märkte die Regel. Bei
teils gesättigten Märkten 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 spür-
bar dämpfen.

Lauter Argumente dafür, dass sich
der Verkäufer heute in einer verhand-
lungstechnisch ungünstigeren Posi-
tion als der Käufer befindet.

Verändertes Verhalten
Kunden stehen heute vor Regalen mit
fünfzig unterschiedlichen Käsesor ten
und jonglieren zwanzig unterschied -
liche Telefontarife mithilfe cleverer

Vorteilskalkulatoren ihrer Interes sen-
vertretung. Im übertragenen Sinne gilt
dies auch für Business-Kunden. Kun -
den kaufen heute im Feinkostladen
und morgen beim Diskonter. Situa-
tionsabhängig und von ständig neuen
Nutzenüberlegungen geleitet, weiß der
Kunde von heute, was er will, und liebt
die Unabhängigkeit. Er möch te immer
weniger Garantie dafür ab geben, auch
morgen noch den Anbie ter von heute
zu wählen – oder über haupt zu kau fen.

Der Kunde von heute ist verwöhnt
von Rabatten, Treueboni und anderen
Zu wendungen der ihn umwer benden
An  bieter. Er kauft immer öf ter von
Zu hause aus bzw. trifft dort seine Kauf  -
entscheidung, weil das be quemer ist
und er sich weniger dem manipula-
tiven Marketinggeschrei der Werbe-
medien und des Point-of-Sale ausge-
setzt sieht. 

Kunden haben in un sicheren Zei ten
ein untrügliches Ge spür dafür, was
ihnen (nicht) nützt.

Neue Kundenorientierung
Mit neuen Spielregeln und veränder tem
Kundenverhalten konfrontiert, ver su -
chen viele Unternehmungen derzeit
mehr vom selben. Sie preisen ihre Pro-
dukte und Leistungen noch lauter an
und nehmen höhere Kosten des Ver-
triebs in Kauf. Lassen Sie uns ein al-
ternatives Denkexperiment anstel len:
Angenommen, die Kunden sind nicht
primär an unseren tollen Produkten
und Leistungen interessiert, sondern
an Lösungen für ihre Probleme. An -
genommen, die Probleme von heute
werden immer individueller und sind
von der jeweiligen Situation unserer
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Kundenorientierung
neu gedacht

In unsicheren Zeiten wird weniger investiert und konsumiert. Die Kardinalfrage lautet daher: 
„Welche Kunden werden unter welchen Bedingungen trotzdem kaufen?“
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Unter Kundenorientierung versteht man in
sicheren Zeiten das eigene Angebot möglichst
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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Kunden abhängig. Angenommen, das
macht es immer schwieriger, die ech -
ten Erwartungen unserer Kunden zu
verstehen. Angenommen, wir tun ei -
nen kurzen Augenblick so, als könn -
ten wir unsere bestehenden Produkte
und Leistungen beiseite stellen und
uns nur auf unsere Fähigkeiten und
die Probleme unserer Kunden kon zen -
trieren. 

Müsste man dann nicht mehr über
die Wünsche und Sorgen der Kunden
wissen? Wäre dann nicht jeder phy -
sische, kommunikative Kon takt mit
dem Kunden als Teil eines wert vol -
len Dialogs aufzufassen? Soll te man
dann nicht öfter das eigene Geschäft
durch die Brille des Kunden beo bach-
ten? Müsste man dann nicht gezielt
kreative Kunden bitten, an der An -
gebotsgestaltung aktiv mit zu wir ken?
Sprich: Wäre es dann nicht ein un -
heimlicher Wettbewerbsvor teil, den
Kunden besser zu kennen und ihn in-
tensiver in die eigene Angebotsge stal-
tung zu integrieren als die Kon kur -
renz?

Die Redewendung von „altem Wein
in neuen Schläuchen“ in Ehren. Aber
was wir hier meinen ist ein radi ka -
lerer Weg der Kundenorientierung. Es
geht darum, gemeinsam mit den Kun-
den die Zukunft zu erspüren, latente
Bedürfnisse zu entdecken und Lösun-
gen zu schaffen, die auch in unsi-
cheren Zeiten gekauft werden. 

Dazu ist es erforderlich, ein Auf -
merk sam keits-, Beobachtungs- und
Verarbei tungsmanagement zu etab lie-
ren, mit dem Nutzenpotenziale auf -
gespürt wer den können, die niemand
sonst er kennt. Exzellentes Wissen über
das Nut zenempfinden des Kunden ist

der ers te Schritt zum wirklich dif fe -
renzier ten Angebot. 

Moderne Methoden
Für einen derart tiefen Einblick in
das Denken und Fühlen der Kunden
braucht es Methoden, die perspekti -
venreiche, kontinuierliche und emo-
tional signifikante Impulse für die Ge -
schäftsgestaltung liefern. Dies ge lingt
unserer Erfahrung nach nur durch die
geschickte Kombination innovativer
Verfahren, die quantitative und quali -
tative Aspekte, laufende und si tua ti -
ve Beobachtung sowie „hard facts“
und „soft facts“ ausgewogen berück-
sichtigen. 

Die folgenden Methoden halten
wir für besonders geeignet, um diese
Anforderungen zu erfüllen.

Nutzungssimulation: Gehen Sie den
Weg des Kunden, d. h., versetzen Sie
sich in die Lage eines Kunden und
simulieren Sie die ge samte Pro zess -
kette von der Bedürf nis  ent stehung
über die Kaufent schei dung bis hin zur
Leistungsinan spruch nah me und do ku -
mentieren Sie Ihre posi tiven und ne -
gativen Eindrücke als Story mit Bil -
dern und Videos.

Impact Monitoring: Als permanentes
Zufriedenheits- bzw. Beschwerde ma -
na gement auf Basis ei nes Online-Sys-
tems kann dieses Ins trument benut -
zerfreundlich und kom  pakt etabliert
werden; Warnmeldungen in Echtzeit
helfen Ihnen, akute Unzufriedenheit
sofort aufzuklären und Ansatzpunk-
te für Verbesserungen zu identifi zie -
ren.

Taktische Surveys: Diese können in
Form prägnant vorstrukturierter On-
line-Surveys situativ zur Entschei -
dungs unterstützung ein gesetzt wer den.
Sie sind ein schlan kes und effi zien tes
Mittel, um sehr rasch Einblick zu ge -
winnen.

Explorative Kundenkonferenz: Laden
Sie Kunden aller Segmente zu einer so-
lide vorbereiteten Großveran stal tung
ein. Die Stimmung und Mei nung der
Kunden zu wesentlichen The men wird
so sichtbar und emotional erlebbar ge-
macht.

Fokusgruppen-Workshops: Bitten Sie
ausgesuchte Kunden (z. B. besonders
kritische oder kreative Kun den) zu
ei ner gemeinsamen Bearbeitungs se -
quenz und diskutieren Sie sehr offen
unterschiedliche Gestaltungs optio nen.

Trend Screening: Internet, Medien
und Sekundär quel len (Datenbanken,
Foren etc.) sind ein reicher Fundus
für Zukunftsinformationen; gezieltes
Screening hilft Ihnen, Marktverände -
rungen recht zei tig zu erkennen.

Fazit
Erkenntnisse über Kunden sind kein
Selbstzweck. Im Gegenteil: Ein tiefer
Einblick in die Erwartungen der Kun -
den ist gerade in unsi cheren Zeiten
der entscheidende Wettbe werbs  vor -
teil. Das Aufsetzen eines unkon ven -
tionellen „Kunden-Er forschungs pro -
gramms“ halten wir für eine loh nende
Investition. Denn es scheint, als wür -
de in nächster Zeit nur noch gekauft
werden, was wirklich nützt.

©
 E

fin
fo

to
/fo

to
lia

.d
e


