¢
-
-
']

a
ar
<l

Den Kunden auf der Spur

«Fast alle Unternehmen haben heute den Kunden in den Mittelpunkt
ihres Handelns gestellt. Dabei sind zwei Gruppen zu unterscheiden,
namlich solche, die das sagen, und solche, die das tun.»

Fredy Lotscher

Wir miissen schon bei der Pro-
« dukt- oder Strategieentwicklung

den Kunden und andere Verbiindete:
miteinbeziehen und sie mitentschei-
den lassen. Das ist der erste, wichtig-
ste Schritt zur Kundenzufriedenheit.»
(Renner, 1994, S. 86). «Kundenorien-
tierte Unternehmen verhalten sich
ganz anders: Sie suchen den Kunden
als Ausgangspunkt, Anlaufstelle und
Mass aller Dinge. Sie gehen von sei-
nen Bedirfnissen und Erwartungen
aus. Erst dann entwickeln und erar-
beiten sie Produkte und Dienstleistun-
gen, durch die sie bestimmte Kunden-
erwartungen zufriedenstellen kénnen.»
(Albrecht, 1993, S. 25). Was die Be-
deutung von Kundenbediirfnissen
und -erwartungen betrifft, herrscht
Einigkeit! Zusammengefasst: «Der ein-
zig richtige Weg, ein Unternehmen zu
flihren — und der rentabelste -, ist
mit der Stimme der Kunden zu le-
ben.» (Whiteley, 1993, S. 64). Diese
Einsicht basiert konsequent auf der
Pramisse: «Qualitat definiert sich von
der Kundenseite her. Der Kunde ent-
scheidet, was Qualitit ist, indem er
kauft oder nicht. So einfach ist das.»
(Renner 1994, S. 70).

Auf der Spur der Kunden-
bedirfnisse und -erwartungen

«Fiihrungskréfte, die TQM (Total
Quality Management) in ihrem Be-
trieb einfiihren wollen, fragen sich
oft, wo sie anfangen sollen. Sie wiren
gut beraten, bei ihren externen Kun-
den zu beginnen, denjenigen, die
Rechnungen bezahlen und das Herz-
stiick des Erfolges darstellen.»
(Tunks, 1992, 8.77).

Ziel dieses Beitrages ist es nun,
eine  bewidhrte, kundenorientierte
Maéglichkeit aufzuzeigen, wie Kunden-
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bediirfnisse und -erwartungen prag-

matisch und effizient eruiert werden

kdnnen.

Die Methodik dazu habe ich, ge-
stiitzt auf folgende Pramissen, konzi-
piert:

— Das Eruieren der Kundenbediirfnisse
und -erwartungen ist vom Manage-
ment nicht einfach delegierbar (z.B.
an ein Marktforschungsinstitut). Es
braucht vielmehr sein Involvement.

— Daher soll die Analyse neben den
umsetzungsorientierten Ergebnis-
sen auch zu einer verstiarkten Bin-
dung mit den teilnehmenden Kun-
den fiihren. Sie sollen merken, dass
es dem Management mit der Kunden-
orientierung ernst ist, und dass es
wirklich an ihnen interessiert ist.

— Die ganze Analyse soll sowohl fir
die teilnehmenden Kunden als
auch fir das Management zu ei-
nem FErlebnis werden. Zudem soll
sich der Zeitaufwand fir alle in
einem vertretbaren Rahmen halten.

Workshop mit Kunden

Das Eruieren der Kundenbediirfnisse
und -erwartungen basiert auf Work-
shops mit Kunden, wobei mehrere
parallel durchgefithrt werden kon-
nen. Konkret erfolgen nachstehende
Schritte:

Vorbereitung:

1. Auswahl der einzuladenden Kun-
den. Dabei werden je Gruppe mog-
lichst homogene Kunden zusam-
mengestellt (beispielsweise A-Kun-
den, Heavy-Kunden, Ex-Kunden,
aktuellste Kunden, etc.).

2. Postalische personliche FEinla-
dung an die ausgewahlten Kun-
den fir den Workshop an einen
zielgruppenadéaquaten Ort (in der
Regel Seminarhotel) durch das
Management und anschliessen-
des telefonisches Nachfassen, so-
fern sich nicht geniigend Kunden
postalisch anmelden.

3. Bestatigungsschreiben durch das
Management.

Durchfithrung:

4. Begriissung, Zielsetzung und Auf-
gabenstellung im Plenum durch
das Management.
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5. Moderation der Workshops durch
externe oder ausgebildete interne
Vertreter (ohne Anwesenheit des
Managements).

6. Prasentation der Ergebnisse der
einzelnen Workshops im Plenum
durch die Kunden an das Manage-
ment. Diskussion der Ergebnisse
zwischen den Kunden und dem
Management, Fragen und erstes
Feedback des Managements.

7. Gemeinsamer Apéro oder Dinner,
so dass die Ergebnisse individuell
und ungezwungen diskutiert und
vertieft werden kénnen.

Nachbereitung:

8. Dankesschreiben an die Teilneh-

mer durch das Management.

9. Zusammenfassende Berichterstat-
tung inkl. Management Summary
mit Handlungsempfehlungen durch
die Moderatoren.

Start mit der Umsetzung und
postalisches Feedback an die Teil-
nehmer durch das Management.

10.

Idealerweise werden zwei bis vier
Workshops parallel durchgefiihrt,
Dabei erfolgen alle Aktivititen mit
Ausnahme der eigentlichen Work-
shops im Plenum. So kénnen gleiche
Fragestellungen parallel bearbeitet
und nachher der Konsens der Ergeb-
nisse direkt mit den Teilnehmern ge-
sucht werden. Auch kinnen bei ge-
wissen Fragestellungen Kontrastgrup-
pen gebildet werden. Zudem ist es
auch moglich, Fortsetzungsgruppen zu
bilden, welche die Ergebnisse schon
durchgefiihrter Gruppen weiterbear-
beiten.

Wichtig bei solchen Kunden-
Workshops sind eine klare Schwerge-
wichtssetzung bei der Aufgabenstel-
lung und eine ergebnisorientierte
Moderation mit Visualisierungsunter-
stitzungen, welche die Ergebnispra-
sentation durch die Kunden erleich-
tern.

Die Nichtteilnahme des Manage-
ments am eigentlichen Workshop er-
leichtert den Teilnehmern die freien
Ausserungen iiber ihre Erfahrungen
und Meinungen. Zudem gibt es ihnen
die Gelegenheit, nachher dem Mana-
gement ihre Ergebnisse zu prasentie-
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ren und so eine gewisse personliche
Anonymitat (die fir ungeschminkte
Aussagen eine Voraussetzung ist)
trotzdem zu wahren. Die Berichter-
stattung der Moderatoren umfasst
neben den prasentierten Ergebnissen
auch den Weg dazu, unterstiitzt von
(anonymisierten) Zitaten.

Diese Art von Kunden-Workshops
basiert auf den Eckpfeilern der vélli-
gen Transparenz fiir die teilnehmen-
den Kunden und dem unmittelbaren
Involvement des Managements. Die
Erfahrungen zeigen, dass beide zu-
sammen ausserst positive Reaktio-
nen bei den Kunden auslésen, kon-
krete Ergebnisse bringen und so
auch die Kundenbindung verstarken.
Da zudem die meisten Arbeiten in-
tern erledigt werden kénnen, sind die
externen Kosten im Vergleich zur tra-
ditionellen Marktforschung so ge-
ring, dass diese Methode auch von
kleineren und mittleren Unterneh-
men angewandt werden kann.

Anpacken Uberzeugt

«Den Kunden in den Mittelpunkt aller
Bemiithungen zu stellen, ist leichter
gesagt als getan., (Albrecht 1993,
S.27).  Nur Handeln {berzeugt.
Packen Sie es an! Denn: «Die umfas-
sende Ermittlung von Kundenerwar-
tungen bringt jenen Unternehmen
beste Resultate, deren Chefmanager
wirklich darauf aus sind, die Wahr-

heit Gber die Kunden herauszu-
finden.» (Zeithaml/ Parasuraman/
Berry, 1992, S. 75). |
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