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Kunden
richtig binden

Studien belegen, dass Kunden mit der Dauer der Geschifts-
beziehung profitabler werden: Umsatz- und Absatzpoten-
ziale steigen, derweil die Kosten fiir die Kundenbetreuung
sinken. Die Pflege loyaler Kundenpotenziale erfordert nur
rund einen Fiinftel der Aufwendungen, die das Marketing
fiir die Gewinnung neuer Kunden aufzubringen hitte.

Wie sich die Kundenbindung erhéhen Idsst

Kundenbindung ist dann vorhanden, wenn es aus Kunden-
sicht wichtige Griinde gibt, die einen erneuten Kauf recht-
fertigen. Die Geschiftsbeziehung wird als attraktiv erlebt
und bietet einen positiven Nettonutzen. Technisch-funkti-
onale Vorteile (z.B. Messgenauigkeit, Qualitit), wirtschaft-
liche Vorteile (attraktive Preise, lingere Lebensdauer von
Verbrauchsprodukten) oder servicebezogene Vorteile (War-
tung, Reparatur, Schulung, Beratung) rechtfertigen aus
Kundensicht die Kosten. Gelingt es, die Zufriedenheit und
das Vertrauen in ein bestimmtes Gut positiv zu beeinflus-
sen, kann dies zu einer Will-Bindung des Kunden fiihren.
Dieser will bei seinem Anbieter bleiben, obwohl er dazu
aus z.B. vertraglichen Griinden nicht verpflichtet wire
(Muss-Bindung). Kundenzufriedenheit ist Voraussetzung
fiir Kundenloyalitdt. Dabei entsteht Zufriedenheit aus ei-
nem Vergleichsprozess zwischen den eigenen Erwartungen
und den wahrgenommenen Leistungen des Anbieters. Die
Herausforderung ans Marketing besteht darin, kundenspe-
zifische Erwartungen und Bediirfnisse iiber den gesamten
Zeitraum des Kaufprozesses in den Mittelpunkt zu stellen.
Dabei sollte beachtet werden, dass nicht alle Kunden gleiche
Anspriiche an einzelne Komponenten eines Leistungssys-
tems stellen. Kunden insbesondere im B2B-Bereich suchen
ganzheitliche und individuelle Problemlésungen. Produkt,
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Sortiment, Dienstleistungen und immaterielle Werte wie
Reputation, Image oder personliche Beziehungen miissen
derart aufeinander abgestimmt sein, dass sie dem Kunden
(-segment) in jeder Phase des Kaufprozesses niitzen. Versu-
chen Sie, Thre Kunden mit soliden Basis- und nicht erwar-
teten Profilierungsleistungen zu iiberraschen - indem Sie
sich z.B. konsequent an Kundenprozessen orientieren oder
eine aussergewOhnliche Servicequalitét leben.

Werden Kunden in den Wertschopfungsprozess des An-
bieters eingebunden, fiihrt dies ebenfalls zu Kundenbin-
dung. Immer mehr Unternehmen arbeiten direkt mit ihren
Kunden zusammen, um so Kundenwiinsche optimal zu er-
fiillen. Der B2B-Sektor eignet sich hervorragend, Kunden in
den Leistungsentwicklungs- und/oder Leistungserstellungs-
prozess zu integrieren. Lead-User-Projekte, Vorschlagswe-
sen, Kundenforen oder Kundenarbeitskreise sind Beispiele
dieser neuen Form der Zusammenarbeit.

Auch in der adiquaten Kundenkommunikation liegt gros-
ses Kundenbindungspotenzial. Die Aufgabe besteht darin,
wichtigen Kunden(potenzialen) wihrend der gesamten
Kontaktdauer das jeweils richtige Informations- und/oder
Kommunikationsinstrument anzubieten. In der Akquisi-
tionsphase dominieren die Instrumente der klassischen
Werbung wie Inserate, Plakate, Spots sowie die Offentlich-
keitsarbeit. Primdre Aufgabe dieser Instrumente ist es,
Werbebotschaften mit moglichst geringem Streuverlust an
ausgewdhlte Zielgruppen zu iibermitteln. In der interna-
tionalen Kommunikationspolitik kommt als Erschwernis
dazu, dass die Werbemittel kulturelle und sprachliche Un-
terschiede berticksichtigen miissen.
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In der Phase der Kundenbindung gewinnt die individuelle
Kundenansprache an Bedeutung. Dazu gehdren person-
liche Kundenbriefe (Direct Marketing) genauso wie bei-
spielsweise Kundenzeitschriften, Kundenclubs, Telefonmar-
keting oder Internet. Das stirkste Instrument aber ist die
direkte Kommunikation. Jedes persénliche Gesprach birgt
die Chance, wichtige Bediirfnisse und Erwartungen eines
(potenziellen) Schliisselkunden in Erfahrung zu bringen.
Zugleich bekommt das Unternehmen fiir den Kunden ein
«Gesicht». Es wird personalisiert und emotionalisiert. Mit-
arbeitende mit Kundenkontakt prigen das Gesicht ihres
Unternehmens tédglich neu. Die Frau in der Telefonzentra-
le genauso wie die Kundenberaterin im Verkaufsgespridch
oder der CEO im Kontakt mit einem Grosskunden. Mitar-
beitende mit Kundenkontakt brauchen deshalb nebst der
notwendigen fachlichen Kompetenz auch ein hohes Mass
an Kontaktfdhigkeit, Glaubwiirdigkeit und Verhandlungs-
geschick. Letzteres setzt zwingend eine hohe Sprachkompe-
tenz voraus - idealerweise in der Landessprache des Kun-
den. Gut ausgebildete und motivierte Mitarbeitende sind
eine wichtige Voraussetzung dafiir, dass Kunden konstante
Ansprechpersonen erleben und mit der Zeit eine Vertrau-
ensbeziehung aufbauen konnen. An Messen, Kundenforen
oder anlésslich von Kundenevents im Rahmen von Sponso-
ringaktivitdten bieten sich Mdglichkeiten, «seine» Kunden
kennen zu lernen und diese im Dialog von der Kompetenz
des eigenen Unternehmens zu iiberzeugen. Damit das
Marketing Kunden spiter effizient und effektiv bearbeiten
kann, sind aktuelle und umfassende Datenbankldsungen
unerldsslich. Nach genau definierten Kriterien sollten alle
Kundeninformationen gespeichert werden, die es braucht,
um diese zum richtigen Zeitpunkt mit der richtigen Mass-
nahme und der korrekten Botschaft anzusprechen.

Beschwerdemanagement als Chance

Empirische Studien belegen: Kunden, die nach einem Feh-
ler eine hervorragende Entschddigung des Anbieters erhal-
ten haben, sind zufriedener und haben hohere Loyalitdtsab-
sichten als Kunden, die nie ein Problem hatten. Die Griinde

fiir dieses Paradox sind vielfaltig. So bietet jede Beschwerde
dem Anbieter nicht nur die Chance zur Fehlerbehebung
und Prozessiiberpriifung, sondern auch zur transparenten
Kundeninformation. Dadurch lisst sich das Verstindnis des
Kunden fiir ablaufende Prozesse und Hintergriinde verbes-
sern. Kulanz wirkt sich zudem positiv auf die Einstellung
des Kunden und damit auch auf das Unternehmens- oder
Markenimage aus. Vor dem Hintergrund, dass sich nur 0,2
bis 2 Prozent der Kunden beschweren, gewinnt das aktive
Beschwerdemanagement als Instrument zur Kundenbin-
dung an Bedeutung. Dieses steuert alle Massnahmen, die
ein Unternehmen im Zusammenhang mit Beschwerden
ergreift - von der Beschwerdestimulierung tiber die -an-
nahme, -bearbeitung, -auswertung bis hin zum Controlling.
Nutzen Sie die Beschwerden Ihrer Kunden! Stellen Sie unzu-
friedene Kunden nachtriglich zufrieden und sammeln Sie
gleichzeitig wichtige Informationen tiber Ihre Kdufer, das
Produkt, die Technologie, den Markt oder die Konkurrenz.
Verschiedene Studien weisen nach, dass rund 80 Prozent al-
ler Kunden, deren Beschwerde rasch gelost wurde, wieder
beim gleichen Anbieter kaufen wiirden. Diese Zahlen legen
den Schluss nahe, dass sich der Aufwand fiir ein aktives Be-
schwerdemanagement durchaus rechnet.

Verdnderte Marktstrukturen, Sittigungstendenzen, Abneh-
merkonzentrationen, steigende Kundenanspriiche und die
hohe Wettbewerbsintensitit haben dazu gefiihrt, dass viele
Fithrungskrifte die Relevanz der Kundenloyalitidt auf die
Kundenbindung erkannt haben. Fiir den langfristigen Un-
ternehmenserfolg wird es entscheidend sein, dass isolierte
Einzelmassnahmen einem stimmigen Gesamtkonzept wei-
chen, welches die Planung, Gestaltung und Kontrolle von
Geschiftsbeziehungen mit Schliisselkunden umfasst.
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SWISS

SWISS LABEL fordert und unterstitzt mit der Marke Armbrust das
Selbstbewusstsein der Schweizer Wirtschaft in der Vermarktung
von schweizerischen Qualitatsprodukten und Dienstleistungen im
In- und Ausland. Damit soll das Vertrauen der Konsumentinnen
und Konsumenten gefestigt werden, so dass sich SWISS-LABEL-
Mitglieder auf den hart umkémpften Markten gegentiber ihren
Konkurrenten besser behaupten kénnen. SWISS LABEL will seine
Mitglieder in Zukunft bei der Vermarktung ihrer Produkte und
Dienstleistungen noch besser unterstiitzen und damit einen Bei-
trag zur Forderung und Starkung des Produktions- und Werkplat-

Die starke Armbrust

zes Schweiz leisten. Dabei gilt es, das freie und verantwortungs-
bewusste Unternehmertum zu férdern und es vor unnétigen und
behindernden staatlichen Eingriffen zu schiitzen — mit den prazi-
sen und scharfen Pfeilen der Armbrust.

Als Alternative zum Schweizerkreuz, das in der Folge verschie-
dener negativer Ereignisse doch etwas Schaden genommen hat,
bietet sich unsere Marke, das SWISS MADE mit der Armbrust als
Marke, geradezu an - besonders auch im Ausland und damit far
die Mitglieder von swiss export.

SWISSEXPORTJOURNAL 3. Quartal 2005

[25]

Artikel aus:
swiss export journal, www.se-journal.com

Designlabor®
LaborAG Zilrich, www.laborag.com



