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Einleitung

»Der Kunde, die Mitarbeiter, die Gesellschaft. In dieser Reihenfolge«, sagte einmal
der ehemalige Zentis-Chef Heinz Gregor Johnen. Den Kunden, seine Bediirfnisse
und Wiinsche wirklich konsequent in den Mittelpunkt des unternehmerischen
Denkens und Handelns zu stellen ist heute die wirkungsvollste und nachhaltigste
Erfolgsstrategie. Denn die Konkurrenz ist grof3 und der Kunde wéhlerisch — und er
hat eine grof3ere Macht als je zuvor.

Wie noch nie bietet sich dem Kunden eine fast unbegrenzte Auswahl an
Produkten und Dienstleistungen — ja sie dringt sich ihm fast auf Diese starke
Zunahme der Auswahlmoglichkeiten hat zu einer Verschiebung in der traditionel-
len Kéufer-Verkiufer-Beziehung gefiihrt, wobei auf der Abnehmerseite die Ver-
handlungsmacht erheblich zugenommen hat. Der Kunde ist sich seiner starken
Position voll bewusst und niitzt sie aus. Er verlangt sein personliches, einzigartiges
Produkt mit individueller Beratung, Zusatznutzen, Service und Betreuung. Er stellt
hochste Anspriiche zum gilinstigsten Preis und ist dabei nicht einmal mehr einem
Anbieter treu. Gut jeder vierte Kunde ist zwar zufrieden, aber wechselwillig. Je
nach Branche kann diese Quote leicht um die 40 Prozent erreichen. Das zeigen
Untersuchungen.

Hinzu kommt: Der Kunde versteht es heute besser denn je, seine Macht
einzusetzen. Vernetzte Technologien geben den Kunden die Moglichkeit, ihre
Erfahrungen und Erlebnisse zu kontrollieren, zu definieren, individuell zu gestalten
und anderen umgehend mitzuteilen. Der schnelle Zugang zu Informationen und die
Vielzahl an Moglichkeiten des Internets haben ein neues Kundenbewusstsein
hervorgerufen. Die Kunden sehen sich ldngst nicht mehr nur als stillschweigende
Konsumenten, sondern nutzen vielmehr das Internet fiir ihre neue Rolle als
Entwickler, Produzent oder Kritiker von Produkten. Sie setzen ihre personliche
Energie und vor allem das Internet fiir die Auswahl und Zusammenstellung von
Produkten ein, um fiir sich einen optimalen personlichen Nutzen zu erzielen. Sie
treiben selbst Innovationen voran und entdecken neue Moglichkeiten zum Einsatz
von Technologien, um damit ihre Erlebnisse zu bereichern und individuell zu
gestalten. Die Kunden von heute positionieren sich neu und bestimmen flexibel, ob
sie als Konsument, Rezensent, Lieferant, Partner oder Wettbewerber am Markt
auftreten.

Wie konnen Unternehmen der neuen Macht des Kunden begegnen?

Konsequente Kundenorientierung ist das Gebot der Stunde — und dies als eigene
Verpflichtung und nicht nur als Lippenbekenntnis. Kundenorientierung ist die
regelméaBige, systematische Erfassung und Analyse der Wiinsche, Bediirfnisse und
Erwartungen der Kunden sowie deren Umsetzung in Produkte, Dienstleistungen
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und interaktive Prozesse. Die Unternehmen miissen den Kunden zeigen, dass sie
ihre individuellen Anforderungen und Wiinsche verstehen und ihr Angebot mit
entsprechenden Produkten, Dienstleistungen, Inhalten und Kanilen auf sie zu-
schneiden.

Dass sich die Strategie lohnt, den Kunden ins Zentrum zu stellen, beweist eine
Befragung von 860 groBen Unternehmen durch Deloitte Consulting. Diese
ergab, dass kundenzentrierte Unternehmen bei niedrigeren Kosten um 60 Pro-
zent profitabler sind als andere. Dariiber hinaus iibertreffen sie ihre Wachs-
tumsziele und Shareholder-Value-Erwartungen zweimal so haufig wie
herkdmmlich orientierte Unternehmen.

Eine wichtige Moglichkeit, sich von den Wettbewerbern abzuheben, besteht in
einer emotionalen Kundenbindung. Den Kunden so zu bedienen, dass er mit Preis,
Leistung und Service zufrieden ist, ist nach wie vor die Voraussetzung echter
Kundenbindung. Doch das ist nur knapp die halbe Miete. Den Rest steuert die
emotionale Kundenbindung, das gefiihlte Image, bei. Begeisterung statt Zufrieden-
heit, Mythos statt Marke, Fans statt Kunden — so lauten die Faktoren, die aus
Kunden loyale Kunden machen. Gelingt es Threm Unternehmen, Ihre Kunden auch
emotional an Thre Marke(n) zu binden, lassen sich Customer Value, Retention
Rates und Cross-/Upselling-Rates um das Drei- bis Siebenfache steigern.

Um die Kunden individuell und wunschgeméf} zu bedienen, ist heute in vielen
Branchen ein I7-gestiitztes Kundenbeziehungsmanagement (Customer Relationship
Management, CRM) unabdingbar geworden. Dabei ist CRM im Prinzip nichts
anderes als das professionelle Management von Kundenbeziehungen. Doch bei
einer grofen Anzahl von Kundenkontakten und parallelen Prozessen in den
unterschiedlichen Kommunikations- und Verkaufskanilen ist ein systematisches
Customer Relationship Management ohne I'T-Unterstiitzung nicht mehr moglich.
Die Unternehmen brauchen CRM, um die Philosophie der Kundenorientierung in
Massenprozesse umzusetzen. »Kundenpflege wird immer mehr zur wichtigsten
Quelle fiir Wettbewerbsvorteile — und CRM damit zum Erfolgsfaktor«, bestétigt
auch Jennifer Kirkby, Forschungsdirektorin der Gartner Group, in der Zeitschrift
impulse.

Kundenorientierung und Kosten in der Balance halten

Wer erfolgreich sein will, muss den Kunden in den Mittelpunkt stellen. Doch dabei
kann eine Kundenorientierung nicht um jeden Preis erfolgen. Jedes Unternehmen
verfiigt nur iiber ein beschrinktes Budget zur Marktbearbeitung und muss eine
Antwort auf die Frage finden, wie dieses Budget unter den Kunden aufgeteilt
werden soll. Das Gebot der Stunde lautet deshalb: Behandeln Sie unterschiedliche
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Kunden unterschiedlich. Verfolgen Sie ein systematisches Kundenwertmanagement.
Bringen Sie damit Kunden- und Kostenorientierung in eine Balance.

Unternehmen sollten — entsprechend ihrer strategischen Ausrichtung — ein
attraktives Kundenportfolio aufbauen. En erfolgreiches Management dieses Port-
folios setzt voraus, den Wert einzelner Kunden zu kennen. Diese Herausforderung
lasst sich mit einem CRM-System erfolgreich bewiltigen. Ein wesentlicher Grund-
gedanke des CRM besteht darin, das in der Praxis noch vielfach eingesetzte und
teure »GieBBkannenprinzip« in Marketing und Verkauf zu durchbrechen und die
Unternehmensaktivitdten auf die profitablen Kunden zu konzentrieren.

Auf der Basis der Ermittlung der Kundenwerte erfolgt im nichsten Schritt ein
personlicher Dialog im Sinne des One-to-one Marketing. Derart betreute Kunden
fiihlen sich durch ein Unternehmen ernst- und iiberhaupt erst wahrgenommen.
Hierbei kommt eine weitere wesentliche Stdarke von IT-gestiitztem CRM zum
Tragen, ndmlich die Moglichkeit, Kunden personlich und individuell anzusprechen.
Dabei gilt jedoch: Viele Initiativen zum CRM, die nur die Kommunikation — und
dabei oft nur die Werbemafinahmen — mit dem Kunden personalisieren, greifen zu
kurz und fithren nicht zum gewiinschten Erfolg. Der Grund: Kunden wollen nicht in
erster Linie eine »individuelle Kommunikation« mit einem Unternehmen, sondern
an vorderster Stelle stehen Produkte beziehungsweise Leistungen, die genau ihren
Wiinschen entsprechen. Die Kunden miissen deshalb wieder in den wirklichen
Mittelpunkt der Leistungserstellung riicken und nicht erst in der Vertriebsphase
beachtet werden. Ein aussichtsreicher Weg ist die verstirkte FEinbindung der
Kunden in die Wertschopfungsprozesse. Damit befriedigen Sie zum einen die
Bediirfnisse der Kunden und konnen andererseits auch von ihren Handlungen
profitieren. Sie miissen dafiir die Art und Weise iiberdenken, wie Sie Produkte
konzipieren, herstellen und vertreiben. Durch eine engere Vernetzung mit den
Kunden lasst sich dieses Ziel erreichen. Gefragt sind Netzwerk-Plattformen, die es
Kunden und Unternehmen ermdglichen, sich nédher als je zuvor zu kommen.

Das macht lhr Unternehmen kundenorientierter:

1. Personlicher Kundenkontakt: Sie wollen Thr Unternehmen mit seinem Leis-
tungsangebot in den Kopfen Ihrer Kunden verankern? Dann sollten Sie und
Ihre leitenden Mitarbeiter einen engen personlichen Kontakt zu Thren Kunden
pflegen. Treffen Sie sich regelméBig, auch auBerhalb der Geschiftsrdume — so
bleiben Sie am Puls Ihrer Marktpartner.

2. Kunden kennenlernen: Stellen Sie durch regelméfBige Befragungen fest, welche
Bediirfnisse, Erwartungen und Wiinsche Ihre Kunden haben. Es sollte Ziel
Ihres Unternehmens sein, die Erwartungen der Kunden zu iibertreffen.

13
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10.

Gute Kunden binden: Nutzen Sie die bestehenden Kundenbeziehungen, bauen
Sie diese aus und erhohen Sie dadurch Ihren Umsatz.

Kundenzufriedenheit iiberpriifen: Messen Sie regelméfBig die Zufriedenheit
Ihrer Kunden mit Threm Leistungsangebot. Ein stindiger Informationsaus-
tausch zwischen Thnen und Thren Kunden ist von zentraler Bedeutung — nur so
konnen Sie noch gezielter auf die Kundenanforderungen eingehen.

Informationen sammeln und auswerten: Bilden Sie einen zentralen Infopool, in
dem alle Kundendaten gespeichert werden und auch jedem Mitarbeiter mit
Kundenkontakt (durch Software-Losungen) schnell zuginglich sind.

Zusatzwerte: Beginnen Sie den Aufbau von Kundenloyalitidt durch Schaffung
eines iiberragenden Wertes fiir den Kunden und den Aufbau einer emotionalen
Beziehung zum Kunden.

Fiir den Kunden interessante Problemlosungen bieten: Konzentrieren Sie sich
auf die Leistungen, mit denen Sie die Probleme Ihrer Kunden 16sen oder die
ihnen erkennbare Vorteile bei ihren eigenen Lieferanten verschaffen, wie zum
Beispiel Produktqualitit, Service, Wirtschaftlichkeit, schnelle Lieferung oder
flexibles Eingehen auf Kundenwiinsche.

Kundengerechte Organisation: Passen Sie lhre Geschéftsprozesse und alle
Funktionsbereiche Threr Organisation den Bediirfnissen und Wahrnehmungen
der Kunden an.

Kundenfreundliche Mitarbeiter: Um alle Mitarbeiter auf ein einheitliches,
kundenorientiertes Verhalten einzuschworen, sollten Sie Grundséidtze im Um-
gang mit den Kunden entwickeln, die als Leitlinie dienen. Vergewissern Sie sich
regelméBig, wie der Kenntnisstand Ihrer Mitarbeiter in Sachen Kundenorientie-
rung ist — nicht nur fachbezogen, sondern vor allem auch im Bereich der
kommunikativen Kompetenz.

Proaktive Losungsstrategien: Implementieren Sie proaktive Losungsstrategien,
erkennen Sie die Probleme des Kunden vor der Entstehung und werden Sie
sofort aktiv.

Zu diesen Themen und vielen weiteren finden Sie im vorliegenden Buch zahlreiche
Checklisten. Sie konnen Thnen jedoch nur Anhaltspunkte geben, sie sollen Sie zum
Weiterdenken anregen und die Diskussion mit den Mitarbeitern fordern. Sie
konnen jedoch nicht eine detaillierte Planung ersetzen, denn dafiir sind die
jeweiligen Unternehmen und Branchen zu unterschiedlich.



Teil |
Rahmenbedingungen
fur ein erfolgreiches

Kundenmanagement

»We are shifting from an economy that is industrially focused
to one that relies on creativity for its customer.«

(Doug Henton, Mountain View Economist)
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1 Der Kunde im Zentrum der Planung

1.1 Situationsanalyse

lhre Situation

Sie wollen kiinftig den Kunden, seine Wiinsche und Probleme in den Mittelpunkt
des unternehmerischen Handelns riicken. Die groe Herausforderung besteht nun
darin, die Rahmenbedingungen fiir ein kundenzentriertes Unternehmen zu schaf-

fen.

Die Losung

Wenn Sie ein ganzheitliches Kundenmanagement verwirklichen wollen, miissen
Menschen, Prozesse und Technik zusammenspielen, um dieses Ziel zu erreichen.
Machen Sie, bevor Sie sich mit den verschiedenen Teilbereichen auseinandersetzen,

zunichst eine Analyse des Status quo.

Checkliste: Wie kundenorientiert ist lhr Unternehmen?

lhrem Unternehmen schatzen?

Priifpunkte Trifft zu Maf3nah- Anmerkungen
men erfor-
derlich

Kenntin lhrem Unternehmen das Management a a

seine Kunden persdnlich?

Sucht das Management regelmafig das a a

Gesprdch mit den Kunden?

Geben lhre Mitarbeiter den Kunden das a a

Gefiihl, willkommen zu sein?

Waren Sie selbst gerne Kunde lhres Unter- a a

nehmens?

Sind in lhrem Unternehmen die Wiinsche der a a

Kunden bekannt und werden auch beriick-

sichtigt?

Wissen Sie, was lhre Kunden am meisten an a a

17
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Verbindet Ihr Unternehmen Top-Qualitatin a
Produkt und Service mit einem guten Image
bei den Kunden?

Sind die Kunden begeistert und duf3ern es a
aktiv?
Werden die kundenorientierten Prozesse a

immer weiter optimiert?

Gibt esin lhrem Unternehmen bereits ein a
erfolgreich eingesetztes CRM-System?

Werden Informationen {iber die Kunden syste- a
matisch gesammelt und aktiv genutzt?

Istin Ihrem Unternehmen bekannt, mit a
welchen Kunden die gréten Ertrdge erzielt

werden?

Gibt es eine aktive Kundenbegeisterungs- a

Strategie in schriftlicher Form mit einem
Umsetzungsplan fiir mindestens ein Jahr?

Wird der Kunde bedarfsgerecht auf seinem a
Weg zur Wunscherfiillung begleitet, und zwar
unabhdngigvom jeweiligen Vertriebsweg?

Sind die »Momente der Wahrheit«, also immer a
dann, wenn Mitarbeiter auf Kunden treffen,
erkannt und inszeniert (von der Ankunft bis
zum Abschied)?

Verfolgen Sie systematisch, woriiber sich a
Kunden beschweren, und beseitigen Sie diese
Probleme?

Wird die Zufriedenheit Ihrer Kunden regel- a

maBig (mindestens einmal jahrlich) tberpriift?

Sind interessierte Kunden in die Wertschop- a
fungskette Ihres Unternehmens aktiv einge-

bunden?

Wird in Ihrem Unternehmen kundenorien- a

tiertes Verhalten gefordert und belohnt?

Ist das serviceorientierte Verhalten Ihrer Mitar- a
beiter fiir die Kunden spiirbar?

Gibt esin lhrem Haus feste Standards dafiir, a
wie mit Kunden kommuniziert wird?

Kommuniziert Ihr Unternehmen nachvoll- a
ziehbar, ehrlich und offen mit den Kunden?
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Die Qualitdt: Fundament jeglicher Kundenorientierung

Unabdingbarer Erfolgsfaktor fiir die Kundenzufriedenheit ist die Qualitédt der
Produkte und Dienstleistungen. Beste Qualitét setzen die Kunden heute voraus. In
einer umfassenden Studie wurden sechs Faktoren herauskristallisiert, die das
Qualitdtsurteil der Kunden bestimmen. Priifen Sie mit folgender Checkliste, ob Sie
diese Anspriiche erfiillen konnen.

Checkliste: Erfiillen Sie die Qualitdatsanspriiche lhrer Kunden?

Qualitdatsmerkmale Trifft zu Maf3nah- Anmerkungen
men erfor-
derlich

Technologische Kompetenz

Vorhandensein einer professionellen a a

Forschungs- und Entwicklungsabteilung

Produkte mit der technisch besten Lésung (| a

und Leistung

Auch in fiinf Jahren noch technologisch an a a

der Spitze

Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit

Beitrag zur Verkiirzung der Entwicklungszeit (| a

beim Kunden

Zuverldssige Einhaltung aller zugesagten (| a

Termine

Standige Weiterverbesserung der Qualitat (| a

der Produkte

Zuverldssigkeit im Tagesgeschaft

Schnelle Reaktion auf kleine Anderungs- (| a
wiinsche

Offenes Ohr fiir die Probleme des Kunden (| a
RegelmaBiger Kundenbesuch, um Informa- (| a

tionen vor Ort zu gewinnen

Reibungslose Logistik

Direkter Bezug wie auch indirekter Vertrieb (| a
iber den Handel méglich

Optimale Einstellung auf die logistischen (| a
Wiinsche des Kunden
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Rechtzeitige Bekanntgabe neuer a a
Serviceleistungen

Technische Zusammenarbeit

Ziigige Beantwortungvon Fragen a a
Beitrag zur Entwicklung von Systemlésungen a a
Verstandnis fiir die Fertigungsprozesse beim a a
Kunden

Sensibilitat fiir Verdnderungen

Friihzeitige Information an den Kunden iiber a a
neue Werkstoffe und Designs

Angebotvon Neuentwicklungen ohne a a
Zeitverzégerung

Gewdhrungvon Einblicken in die a a
Forschungsergebnisse

Kennen und nutzen Sie alle Geschéftschancen bei lhren Kunden?

Hierfiir ist ein systematisches Management der Kundenbeziehungen erforderlich.
Auf der Grundlage einer Datenbank mit einer entsprechenden Software zur
Marktbearbeitung lésst sich dieses Ziel auch bei einer gro3en Zahl von Kunden und
Transaktionen mit Kunden erreichen. I'T-basiertes Customer Relationship Manage-
ment (CRM) optimiert und integriert alle Ablaufe im Unternehmen in Richtung
Kunde mit dem Ziel, eine Balance zwischen Kunden- und Kostenorientierung zu
erreichen. Anhand der folgenden Checkliste konnen Sie iiberpriifen, ob Sie bereits
ein konsequentes Kundenbeziehungsmanagement durchfithren und keine mogli-
chen Geschiéftschancen ungenutzt lassen.

Checkliste: Verfiigen Sie iiber ein systematisches
Kundenbeziehungsmanagement?

Phase Priiffrage Antwort Mafinahmen

Erstkontakt mitdem Kunden | Kann ein potenzieller
Kunde jederzeit auf die
von ihm gewiinschte
Weise mit Ihnen Kontakt
aufnehmen —seiesim
Online-Shop, im Handel
oder durch das Gesprach
mit Vertriebsmitar-
beitern?

20



Der Kunde im Zentrum der Planung

Identifikation des Kunden
(unerlésslich fiir das
Managementindividueller
Kundenbeziehungen)

Werden die Kunden
systematisch identifi-
ziert, damit Ihnen eine
spatere individuelle
Ansprache der Kunden
moglichist?

Erfassung der Daten in einer
Kundendatenbank

Halten Sie alle gewon-
nenen Daten tiber Ihre
Kunden in einer Kunden-
datenbank fest?

Nutzen Sie auch weitere
Informationsquelleniber
Ilhre Kunden (Marktfor-
schungsdaten, Experten-
einschatzungen etc.),
und halten Sie die
gewonnenen Informa-
tionen fest?

Analyse der verfiigharen
individuellen Kundeninforma-
tionen

Priifen Sie sorgfiltig die
Kundenpraferenzen?

Erstellen Sie aktuelle
Kundenprofile?

Leiten Sieaus den
Kundenprofilen
Prognosen fiir das
zukiinftige Kaufverhalten
ab?

Entwicklung des Kunden

Unterbreiten Sie den
Kunden mafigeschnei-
derte Angebote,
basierend auf lhrer Infor-
mationsanalyse (z. B.
Value Added Services
oder Cross Selling)?
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Erfassung und Verdichtung Nutzen Sie jeden
weiterer Kundendaten auf Kundenkontakt, um
Basis von weiteren Kontakten |weitere kundenbe-
zogene Daten zu
erfassen und den Kunden
damitintensiver kennen-
zulernen?

Nutzen Sie gleichzeitig
jeden fortgesetzten
Kundenkontakt zur
Priifung und Analyse der
bereits erfassten Infor-
mationen?

Wenn Sie bei der Bearbeitung der obigen Checkliste das Gefiihl haben, dass IThnen
Geschiftschancen entgehen, weil beispielsweise einer Threr Verkdufer im Kunden-
gesprich nicht wusste, was der Kunde normalerweise kauft, und sich die Informati-
on nicht direkt im Notebook holen konnte; oder wenn Sie Probleme mit verspéte-
ten Lieferungen, schlechtem Service, abnehmenden Gewinnen oder unzufriedenen
Kunden haben, dann kann die Zeit fiir ein systematisches, ['T-gestiitztes Kundenma-
nagement (Customer Relationship Management, CRM) reif sein.

1.2  Kundenzentriertes Geschaftsmodell

lhre Situation

Ihr Unternehmen hat sich das Ziel einer konsequenten Kundenorientierung auf die
Fahnen geschrieben. Sie wollen sicherstellen, dass dieses Vorhaben auch systema-
tisch eingehalten wird. Zugleich wollen Sie deutlich machen, dass Sie den Faktor
Kunde ernst nehmen.

Die Losung

Richten Sie im Rahmen einer kundenorientierten Strategie das ganze Unterneh-
men einschlieBlich seiner Prozesse und seiner gesamten Erfolgsfaktoren auf die
Bediirfnisse der Kunden aus. Beriicksichtigen Sie dabei gleichermaflen Menschen
und Kultur, Strategie und Organisation, Prozesse und Technologien. Erstellen Sie
eine klare und konkrete Kundenstrategie, halten Sie diese im Rahmen eines
kundenzentrierten Geschiftsmodells fest und setzen Sie dieses konsequent in der
Praxis um.
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Die Hauptkomponenten eines kundenzentrischen Geschéftsmodells sind eine
kundenzentrierte Strategie, eine exzellente operationelle und innerbetriebliche
Leistung sowie eine kundenorientierte Organisation und Kultur. Unterstiitzt wer-
den diese Hauptkomponenten durch eine Technologie, die Daten, Prozesse und
Personen integriert, um ein einheitliches Bild iiber den Kunden zu bekommen. Um
ein kundenzentrisches Geschiftsmodell erfolgreich zu implementieren, ist es
notwendig, eine ausgewogene Balance zwischen den Hauptkomponenten herzu-
stellen und sie gezielt zu integrieren.

In der folgenden Ubersicht sind die Hauptkomponenten eines kundenzentrier-
ten Geschéftsmodells zusammengefasst.

Die kundenzentrierte Strategie umfasst die Bestimmung der anzusprechenden
Zielgruppe(n) mit der dazugehorigen Kundensegmentierung und -bewertung, die
eigene Positionierung mit der Differenzierung gegeniiber der Konkurrenz, das
Angebot fiir die Kunden (Value Proposition, Produkt-/Dienstleistungserstellung)
sowie wichtige Erfolgsfaktoren im Wettbewerb (Branding, Verkaufs- und Distribu-
tionsmanagement, Marketing/Kommunikation, Loyalitidtserzeugung und Kunden-
bindung). Die kundenzentrierte Organisation soll es den Mitarbeitern erméoglichen,
produktiv im Sinne der Kundenorientierung tétig zu werden.

Checkliste: Hauptkomponenten eines kundenzentrierten Geschdftsmodells

Ziel Zentrale Anliegen/Fragen Elemente Ist Noch
schon | durchzu-
erledigt |fiihren

1. Hauptkomponente: kundenzentrierte Strategie

Sensibili- Beantwortung der zentralen |Kundensegmen- d a
sierung und Fragestellungen »Wer ist tierung und
Fokussierung |eigentlich der Kunde?« —»Wie | Kundenbewertung

des gesamten | differenzieren wiruns?« —

. . . Value Proposition a a
Unternehmens | »Mit wem konkurrieren wir?« P ’

Produkt- und

hinzu konse- | -»Wie gewinnen wirden . .
Dienstleistungs-
quenter Wettbewerb?« erstellung
Kundenorien- Lieferung von Erkenntnissen -
tierung iiber die wichtigsten Kunden- |Branding Q Q
segmente Verkaufs- und a a
Aufzeigen von Wegen, wie Distributionsma-

unterschiedliche Kunden mit | nagement

unte.rschledllchen Leistungen Marketing/ 0 0
zufriedengestellt werden >
Kommunikation

kdnnen
Integration der wichtigsten | Loyalitatund a a
externen Ansprechpartner Kundenbindung

Aufzeigen von Wertschop-
fungspotenzialen
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2. Hauptkomponente: kundenzentrierte Organisation und Kultur

Bestimmung
von Strukturen
und Regeln, so
dass ein
Agieren der

dasZiel der
Kundenorien-
tierung
moglichist

Mitarbeiter auf

Schaffung von Transparenz
nachinnenund aufien

Klarung der spezifischen
Aspekte einer Kundenorgani-
sation

Festlegung neuer Anspriiche
an Rolle, Aufgaben und
Verantwortungen der
Fiihrungskrafte

Erzeugung einer authenti-
schen Kundenkultur

Richtiger Einsatz von Mitar-
beitern, so dass eine Orien-
tierung an sich standig
andernden Kundenbediirf-
nissen machbar ist

Organisationsaus-
richtungam
Kunden

Change
Management

3. Hauptkomponente: hervorragende operationelle Leistung

Optimierung
der Prozesse
und Techno-
logien als
Grundlage
einer erfolg-
reichen
Kundenzent-
rierung

Entwicklung eines Konzepts
fiir die Prozesse

Erstellung einer gezielten und
durchdachten Kontakt- und
Dialogstrategie

Erarbeitung einer Strategie fiir
die einzusetzende Techno-
logie mit dem Ziel, dass auch
bei grof’en Datenmengen eine
gezielte Pflege und Steuerung
der Kundenbeziehungen
moglich sowie eine einheit-
liche Sicht auf den Kunden
durch die kundennahen
Fachbereiche sichergestellt ist

Prozesse

Kundenkontakt-
management

Technologie

Hinweis: Vertiefende Mafnahmen zur Ermdglichung hervorragender operatio-
neller Leistung bietet die gleichnamige Checkliste auf Seite 30.

Als Beispiel fiir ein kundenzentriertes Geschéiftsmodell finden Sie nachfolgend
einen Auszug aus dem Gesamtprogramm einer Bank, die ihr Geschéftsmodell neu

auf den Kunden hin ausgerichtet hat.
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Checkliste: Beispiel Neuausrichtung des Geschdftsmodells einer Bank

Kernpunkte Anmerkungen

Klare Trennung zwischen strategischem und nicht strategischem
Geschéft; zum strategischen Geschéft gehdren u. a. eine Einteilung
der Kunden in private Kunden und Geschéaftskunden sowie
Corporate Banking

Strikte Trennung zwischen Vertrieb auf der einen und Produktion auf
der anderen Seite (so konnen sich die Kundenbetreuer voll auf den
Kunden und seine Bediirfnisse konzentrieren)

Leistungsangebot

Neuausrichtung des Geschaftsmodells fiir die breite Privatkund-
schaft; Ausbau des Geschafts mit privaten Investoren

Etablierung eines neuen kundenzentrierten Betreuungsmodells fiir
Grof3-, Konzern- und multinationale Kunden im Bereich Corporate
Banking

Konsequente Erweiterung der Lead-Bank-Beziehungen zu den
Kunden

Kundenzentrierte Organisation und Kultur

Biindelung der Support- und Serviceeinheiten

Die Funktionsbereiche IT, Human Resources, Risk Management und
Finanzen bieten einheitliche, ibergreifende Verfahren fiir die
gesamte Bank; so werden Redundanzen abgeschafft und schlanke,
effiziente Strukturen und Prozesse eingefiihrt; die kundennahen
Unternehmensbereiche konnen ihre volle Kraft und Aufmerksamkeit
aufdie Beratung der Kunden und den Vertrieb ausrichten

1.3 Am Kundenwert orientierte Kundenstrategie

lhre Situation

Die friiher postulierte Strategie, so viele Kunden zu gewinnen und zu binden wie
moglich, hat sich in vielen Unternehmen als ineffizient und teuer erwiesen. Deshalb
heiB3t der Leitsatz fiir die Zukunft, dass der Kundenwert die jeweils anzubietende
Leistung bestimmen soll. Wie konnen Sie die konsequente Verfolgung durch Ihre
Mitarbeiter sicherstellen?
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Die Losung

Nicht jeder Kunde kann die gleiche Behandlung erfahren; vielmehr gilt es, die
Krifte auf die profitablen Kunden zu konzentrieren. Halten Sie die neue Devise
strategisch fest. Einige Anregungen dazu bietet die folgende Checkliste.

Checkliste: Strategie- und Prozessbestimmung fiir das
Kundenwertmanagement

Bestandteile der kundenzentrierten |Weiterverfolgen | Anmerkungen/ |Erledigt
Strategie MaB3nahmen

Zustandigkeit fiir das Thema a a
Kundenzentrierung auf Manage-
mentebene sicherstellen

Individuelle Steuerung aller a a
aktuellen und potenziellen Kunden-
beziehungen

Steigerung der Quantitat und a a
Qualitat der Kundenbeziehungen

Ausrichtung der Strategien aufden a a
Kundenwert hin

Maximierung des Ertragspotenzials a a
einzelner Kundenbeziehungen

Kundenspezifische Produkt- und a a
Servicepakete

Systematische Sammlung und a a
Pflege von Kundeninformationen

Entlohnung der Mitarbeiter auf a a
Kundenkontaktebene auf der Basis
der Steigerung des Kundenwertes

Kundenorientiertes Knowledge a a
Management

Gestaltung kundenorientierter a a
Prozesse

Identifikation der relevanten a a
Kundenprozesse

Customer Profiling und Kundense- a a
lektion
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Multi-Channel- und Customer
Management (die einzelnen
Vertriebskandle sind so weit zu
integrieren, dass dem Kunden
konsistente Leistungen {iber alle
Kandle angeboten werden und die
einzelnen Bediirfnisse des Kunden
tiber dierichtigen Kanéle bedient
werden; der ndchste Schritt ist die
Personalisierung insbesondere von
Internet-Angeboten auf Basis der
Customer Profiles)

Q

Prozessunterstiitzung und Wissens-
management (das Wissen iiber
Bediirfnisse, Madrkte, Produkte,
Beschwerden, Problemlésungen
etc. muss fiirinterne Mitarbeiter,
aberz.T. auch direkt fiir Kunden
und Geschaftspartner bedarfsge-
recht zur Verfiigung stehen; neben
den technischen Voraussetzungen
sind hier organisatorische
Mafinahmen zur Nutzung und
Bereitstellung dieses Wissens
notwendig)

Verwendung einer Technologie, die
Daten, Prozesse und Personen
integriert, um ein einheitliches Bild
tiber den Kunden zu bekommen -
Beispiele, was die Technologie
ermoglichen soll:

e Bereitstellung und Verarbeitung
von Kundeninformationen (Data
Warehouse, Data Mining, Activity
Based Costing etc.)

e Kundensegmentierung (Kunden-
portfolios)

e Entwicklung von segmentbezo-
genen Strategien (Kampagnen-
Management, Optimierung der
Marketing-Instrumente, Multi-
Channel-Synchronisation)
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e Aktivierung/Einbeziehungvon a a
Kunden mit hohem Potenzial
(Lead Management System, auf
die hochwertigen Kunden abge-
stimmtes Multi-Channel-Ma-
nagement, Kontakthistorie)

e Ergebnisanalyse der Kontakte a a
(Verfolgung der Ergebnisse der
verschiedenen Vertriebswege,
Analyse der Kundenwerte, Mes-
sung und Reporting)

e Lernprozesse aufgrund von Feed- a a
back

1.4 Kundenorientierte Planung und Maf3nahmen

lhre Situation

Sie stehen vor der Frage, wie eine kundenorientierte Planung durchgefiihrt werden
kann.

Die Losung

Die kundenzentrierte Planung umfasst mehrere Stufen. Es handelt sich dabei um
einen Prozess, der ausgehend vom Kunden — also von extern — nach innen, also zum
Unternehmen und seinen internen Prozessen, verlduft. Eine Checkliste {iber die im
Rahmen der Planung zu beantwortenden Fragen bietet die folgende Ubersicht.

Checkliste: Der Prozess der kundenorientierten Planung

Checkfragen Anmerkungen/ Erledigt
Beschreibung

Wer sind Ihre Kunden? (Hierbei sind nicht nur a
die gegenwadrtigen Kunden zu sehen; vielmehr
geht es auch darum, zusatzliche Marktseg-
mente zu identifizieren und generelle Entwick-
lungen auf den Markten abzusehen)

Welche Anforderungen haben Ihre Kunden? a

o aktuell a
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e zukiinftig

Welchen Nutzen erwarten die Kunden?

e {konomisch

e funktionell

e psychologisch

0000 olo

Welche lhrer Produkte/Dienstleistungen
erfiillen die Anforderungen der anvisierten
Marktsegmente, bei denen Sie einen nachhal-
tigen Wettbewerbsvorteil besitzen? (Hinweis:
Kunden werden sich immer dann fiir ein Produkt
oder eine Dienstleistung entscheiden, wenn sie
davon einen héheren Nutzen erwarten als von
Wettbewerbsangeboten)

Welche Aktivitdten sind erforderlich, um die
identifizierten Produkte oder Dienstleistungen:

o effizient zu entwickeln

e zuproduzieren

e zuvermarkten

e After-Sales-Service zu leisten?

Welche Strategien?

Welche Programme?

Welche Ressourcen?

Welche Prozesse?

Mit wem konkurrieren Sie?

Wie gewinnen Sie den Wettbewerb?

0000000000 o

Hinweis: Kundenzentrierte Unternehmen (zum Beispiel Starbucks) beschrinken
sich bewusst auf eine Zielgruppe mit ganz bestimmten Kriterien,um die Leistun-
gen exakt auf die Bediirfnisse abzustimmen und so ertragreiche Kundenbeziehun-
gen aufzubauen. Auch die Distribution ist genau auf den direkten Weg zur
Zielgruppe ausgerichtet. Sie gewinnen und binden Kunden tiber die drei Nutzen-
dimensionen hohe Qualitét, tiberlegener Service und Image. Kundenorientierte
Serviceinnovationen wie die Musikstationen in Starbucks-Cafés sind fiir den
Erfolg entscheidender als Produktinnovationen. Die Preise liegen unterhalb der
Pioniere, jedoch iiber dem Niveau von Nachahmern und Kostenfiihrern. Der
Grofteil der Marketinginvestitionen fliet in Instrumente zur Kundenbindung.
Werbung wird nur moderat betrieben. Gut geschulte Mitarbeiter treffen im
direkten Kundenkontakt selbststandig Entscheidungen und erhalten dabei Orien-
tierung durch Verhaltensrichtlinien und Handbiicher.
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Entwicklung von Maflnahmen zur Sicherstellung exzellenter

Leistungserbringung

Bei der konkreten Ausgestaltung kundenorientierter MafBnahmen stehen die
Menschen, Prozesse und Systeme im Zentrum der Betrachtung. Ein wichtiges
zentrales Element ist dabei das Kundenkontaktmanagement. Zudem gilt es — im
Rahmen der festgelegten Struktur — die Prozesse so flexibel zu gestalten, dass sie die
individuellen Kundenerwartungen erfiillen. Entsprechend sind auch die technologi-
schen Voraussetzungen fiir eine kundenzentrierte Arbeit zu schaffen und dement-
sprechende Systeme auszuwéhlen. Ein weiterer Schwerpunkt ist die Implementie-
rung von Tools zur Steuerung gewiinschter Mafnahmen und zur Messung der

Wirtschaftlichkeit.

Checkliste: Maflnahmen zur Ermdéglichung hervorragender operationeller

Leistung
Elemente Maf3nahmen Zu Bereits
erledigen |durchge-
fiihrt
Systematisches Aufbau eines integrierten Kontaktmanage- a a
Kundenkontakt- ments liber die verschiedenen Kontakt-
management punkte und Kandle — mit der Absicht,
(Ziel: Jeder Mitarbeiter |Standardsituationenim Sinne der
musswissen, welche [»Momente der Wahrheit« zu gestalten
Verhalter!s‘r.nammen Erarbeitung konkreter Handlungsanwei- a a
und Qualitétsstan- sungen an allen Kundenkontaktstellen
dardsvonihmim - - - -
Kundenkontakt Erarbeitung eines systematischen Multi- a a
erwartet werden) Channel-Managements, um die unter-
schiedlichen Kandle zu verkniipfen und zu
synchronisieren
Optimierung der Ist-Analyse der kundenorientierten a a
Prozesse Prozesse, z. B. in Form von Workshops oder
Interviews
Definition von Soll-Prozessen mit organisa- a a
torischen, funktionalen und technologi-
schen Anforderungen
Erstellung eines Soll-Konzepts a a
Beantwortung folgender weiterfiihrender a a
Fragen:
e Welche konkreten Leistungen werden a a
im Kundenprozess erbracht?
e Welche (internen und externen) Prozes- a a

se erzeugen diese Leistungen?
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Priifungvon Moglichkeiten, den Kundenin
die eigenen Prozesse zu integrieren

Schaffung derVoraussetzungen fiir eine
gezielte Prozessunterstiitzung und
Wissensmanagement

Anpassungvon Analyse: Welche Tools unterstiitzen welche
IT-Systemen Prozesse?
Auswahlvon zuverldssigen, leistungs-
starken Systemlosungen
Mafinahmen, um die Technologie zum
Wettbewerbsvorteil auszubauen
Tools zur Messung der |Priifung, iiber welche kundenbezogenen
Wirtschaftlichkeitund |analytischen Kompetenzen und finanzwirt-
zur Steuerung schaftlichen Mess- und Steuerungstools

(Ziel: Erstellung von
Kennzahlen, die den
Grad der Zielerrei-
chung abbilden und
ggf. Ansatzpunkte zur
Weiterentwicklung der
festgelegten
Mafinahmen deutlich
machen)

Sie verfiigen

Analyse, wie Sie den Wertbeitrag von und
fiir Kundengruppen sowie kundenbezo-
gener MaBnahmen in der Innen- und
AufBiensicht erfassen, entwickeln und
implementieren

Entwicklung kundenzentrierter
Kennzahlen-Systeme

Institutionalisierung der Sammlungvon
Feedbackund Erfahrung

Wichtig: Verdnderungen bendétigen eine breite Akzeptanz. Daher gilt es, alle

Beteiligten zu informieren, anzuhoren und einzubinden.
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»Man muss die Zukunft im Sinn haben und die Vergangenheit in den Akten.«

(Charles Maurice Herzog von Talleyrand)
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2 ldentifikation der vorhandenen Kunden

2.1 Grundiiberlegungen der Kundenanalyse

lhre Situation

Sie wollen ermitteln, welche Kunden Ihr Unternehmen hat (beziehungsweise haben
konnte), um Thre Angebote noch gezielter darauf abzustimmen beziehungsweise
um unausgeschopfte Geschiftschancen zu erschlieBen.

Die Losung

Wenn Sie die Struktur Ihrer Kunden kennen, kénnen Sie die anzusprechenden
interessanten Zielgruppen bestimmen und gezielt bearbeiten. Fiithren Sie dazu eine
systematische Kundenanalyse durch. Am Ende Ihrer Untersuchung kénnen sich
Fragen wie die folgenden ergeben: Warum beliefern Sie nur diese Kunden, obwohl
es noch eine Reihe von anderen moglichen Zielgruppen gibt, die Thre Produkte und
Dienstleistungen ebenso gebrauchen konnten? Konnen Sie mit Ihren jetzigen
Kunden mehr Umsatz oder Gewinn machen? Sollen Sie sich in dieser Hinsicht neu
orientieren? Die Checkliste »Mérkte einschétzen« soll IThnen dabei helfen heraus-
zufinden, ob Sie alle vorhandenen Absatzméglichkeiten in Threm Markt nutzen
oder ob es noch weitere Marktteilnehmer gibt, die fiir Ihr Haus auBler lhren
derzeitigen Kunden in Frage kommen.

Checkliste: Basisfragen der Kundenanalyse

Priiffragen Anmerkungen/
Erlduterungen

Wer sind heute Ihre Kunden und Interessenten?

Handelt es sich um Endverbraucher, Grof-/Einzelhdandler
oder um weiterverarbeitende Betriebe?

Was erwarten die Kunden bzw. die einzelnen Kunden-
gruppen heute?

Welche Erwartungen werden lhre Kunden in der Zukunft
haben?

Warum kaufen Ihre Kunden speziell bei Ihnen?
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Kann man die Kundenbediirfnisse segmentieren und
Gruppen herausarbeiten, die unterschiedlich anzusprechen
sind?

Welche Kunden sind fiir Ihr Unternehmen »wertvoll«?

Welche Faktoren beeinflussen die Kaufentscheidung
(z. B. Modetrends oder technischer Fortschritt)?

Wie erreichen Sie lhre Kunden am besten?

Welches sind die bevorzugten Kaufstadtten der Kunden?

Wann erreichen Sie lhre Kunden am besten?

Welche Anforderungen haben die vorhandenen und
potenziellen Kunden?

Welches werden die Anforderungen der Kundenin der
Zukunft sein?

Wie méchten die Kunden bei lhnen kaufen?

Welchen Kunden(-gruppen) miissen Sie welche Aufmerk-
samkeit zukommen lassen?

Welchen Zukunftsbedarf kénnen Sie bereits heute bei lhren
vorhandenen Kunden erkennen?

Wie ist ein weiteres Wachstum durch kundenspezifische
Losungen moglich?

Welche potenziellen Kunden(-gruppen) konnen zukiinftig fiir
Sieinteressant sein?

Welche bisher nicht erreichten Segmente wollen Sie
erschlieBen?

2.2 Systematische Untersuchung von Kunden und
Markten

lhre Situation

Sie wollen eine konkrete Antwort auf die Frage »Wer sind unsere Kunden?« haben.

Die Losung

Kunden wirklich zu »identifizieren« heif3t, sie genau zu analysieren und anschlie-
Bend in verschiedene Segmente einzuteilen. So wird die Basis fiir ein erfolgreiches
Kundenmanagement geschaffen, das auf einer exzellenten Kunden- und Markt-
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kenntnis beruht. Wertvolle Informationen hierzu gewinnen Sie durch eine detail-
lierte Kundenanalyse, mit der Sie gezielt Informationen iiber Ihre vorhandenen und
potenziellen Kunden sowie iiber aktuelle und potenzielle Mérkte zusammentragen.

Checkliste: Detaillierte Kundenanalyse

Kontrollpunkt Bewer- Ziele Mag- Termin Erledigt
tung nahmen

Bei Einzelpersonen als Kunden:
o Alter a

O

e Einkommen

O

e Wohnort

Bei Organisationen als Kunden:

e Branche

e Firmensitz

e Konzentration

e GroBenverteilung

e Abhdngigkeiten

e vertragliche Bindungen

e Konkurrenzzugehorigkeit

e Verbandszugehorigkeit

e Geografische Verteilung

0000000000

e Verhandlungsmacht

Kaufprozess:

e Kaufort

e Kaufzeitpunkt

e Artdererworbenen Produkte

e Haufigkeit des Kaufs

00000

e Voraussetzungen fiir den
Kauf

e Erklarungsbedarf

e Kaufabhdngigkeiten

e Handling nach dem Kauf

0000

e Erwartungen an die Qualitat




Teil Il

Kundenanalyse

38

e Erwartungen andie
Verpackung

e Erwartungen andie
Handhabung

e regionale Kaufunterschiede

O

Kaufentscheidung:

e Bediirfnisse

e Motive fiir den Kauf

o 7weckdes Kaufs

e Bewertungskriterien fiir den
Kauf

00o0olo

e ausgeprdgte Praferenzen
aufgrund der Produkteigen-
schaften bei bestimmten
Personenkreisen aufgrund
von

O

o Alter

e Geschlecht

e Beruf

e Einkommen

e Bildung

e anderKaufentscheidung
beteiligte Personen

000000

e Einfluss derBeteiligten

e Kaufgewohnheiten

¢ |nformationsverhalten

e Beratungsbedarf

00o0olo

Entwicklungen beim Kunden-
verhalten hinsichtlich:

e Bewusstsein

e Gewohnheiten

e Anspriichen

* Motiven

00o0olo
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Checkliste: Marktanalyse

Kontrollpunkt

Bewertung der Situation

Sehr
gut

Mittel

Schlecht

Maf3-
nahmen

Termin

Erledigt

Allgemeine Marktdaten

Marktgrofle

Marktvolumen

Marktanteil

Marktkapazitat

Marktsattigung

Lebenszyklus des Marktes

Abhédngigkeiten zwischen
Ihrem Markt und substitutiven
Maérkten

000000

U000 0|0|0

O0|0|00|0|0

o000 0|0|0

Einfliisse anderer Markte auf
Ilhren Markt

Internationalisierungsgrad

Marktentwicklung

Entwicklung des Marktes in
derVergangenheit

Wachstumstreiber fiir die
kiinftige Marktentwicklung:

Einfliisse durch die Kon-
junktur

e saisonale Einfliisse

e Einfliisse {ibergeordneter
Markte auf Ihre Umsdtze

e potenzielle Verlagerung der
Nachfrage auf konkurrie-
rende Produkte

e Einfluss technologischer
Verdanderungen auf lhren
Markt
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3  Segmentierung der Kunden

Kunden sind in mehrfacher Sicht verschieden. Sie unterscheiden sich in ihren
Bediirfnissen und Anspriichen und sie reprisentieren verschiedene Werte fiir Thr
Unternehmen. Deshalb muss auf die Identifikation der Kunden ihre Differenzie-
rung folgen. Dabei besteht das Ziel systematischen Kundenmanagements darin, die
Krifte auf die vielversprechendsten Kunden zu konzentrieren und die Aufwendun-
gen zu priorisieren.

3.1 Bildung homogener Kundengruppen

lhre Situation

Sie wollen durch eine geschickte Segmentierung homogene Kundengruppen her-
auskristallisieren, um diese individueller als bisher und zugleich effizienter bearbei-
ten zu konnen.

Die Losung

Grundsitzlich bilden Sie Kundensegmente, indem Sie die Kunden anhand bestimm-
ter qualitativer oder quantitativer Kriterien zusammenfassen. Zu beachten ist dabei
das Problem, dass ehemals homogene Zielgruppen heute in immer kleinere
Fragmente zerfallen. Die gegenwirtige Gesellschaft ldsst sich immer weniger in
feste Lebens- und Orientierungsmuster einteilen. Trends und Moden werden immer
fliichtiger und damit die Produktlebenszyklen immer kiirzer. Sowohl die Bediirfnis-
se unterschiedlicher Personenkreise als auch das Anspruchsprofil des Einzelnen
unterscheiden sich zunehmend.

Deshalb reichen die »klassischen Formen« der Marktsegmentierung bei Privat-
kunden nach demografischen und soziookonomischen Kriterien allein oft nicht
mehr aus. Diese Kriterien sind zwar leicht erfassbar, doch sie haben auch gewichtige
Nachteile, unter anderem deshalb, weil sie keine direkten Informationen in Bezug
auf Priferenzen und Motive der Kéufer liefern. Ein Beispiel: Frither konnte vom
Status eines Konsumenten auf dessen Kaufverhalten geschlossen werden. Heutzu-
tage ist dies nicht mehr moglich. Fiir eine verfeinerte Markt- und Kundensegmen-
tierung miissen verschiedene Segmentierungskriterien miteinander kombiniert
werden. Beispielsweise sollte auch eine Marktsegmentierung nach psychografi-
schen Kriterien dazukommen. Diese tragen der Tatsache Rechnung, dass Individu-
en trotz ihrer Zugehorigkeit zur gleichen demografischen Gruppierung zum Teil
vollig unterschiedliche Ansichten und Einstellungen haben konnen.
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Zusitzlich ist zu beachten, dass sich einzelne Markt- und Kundensegmente im
Zeitablauf dynamisch verhalten. Eine geeignete Zusammenstellung verschiedener
Kriterien kann nur an einer konkreten Situation vorgenommen werden.

Verschiedene Moglichkeiten der Segmentierung sind in den folgenden Checklis-
ten aufgefiihrt, die vor allem zur Differenzierung in Massenmirkten eingesetzt
werden.

Aullerdem empfiehlt es sich, dass Sie Ihre Kunden auch innerhalb der verschie-
denen Kundengruppen weiter unterscheiden, zum Beispiel nach dem jeweiligen
Verhalten oder den Priorititen.

Komplexere Formen der Kundensegmentierung finden Sie in der iibernédchsten
Checkliste vorgestellt. Beispielsweise versucht man mit dem Konzept des Szenen-
marketing oder einer Segmentierung orientiert an Kunden-Communitys den neuen
Herausforderungen gerecht zu werden.

Checkliste: Kriterien fiir die Segmentierung von B2C-Zielgruppen

Kriterien Fiir unsere Ziele Maflnahmen
geeignet:
Ja Nein
Soziodemografische Kriterien (Vorteile: Praxis- a a

orientierung, gut anwendbar; Nachteile: Gefahr
der Fehlinterpretation; Aussagekraft ohne
weitere Segmentierungskriterien eher niedrig)

Demografische Kriterien

Alter

e Geschlecht

e Familienstand

e AnzahlderKinder

e Nationalitat

Soziodkonomische Kriterien

e Schulabschluss

e Beruf

e Einkommen

e Haushaltsgrofie

e Ausbildung

[ I S I I I I Ny Ny
[ I S I Oy I Ay Ny
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Soziogeografische Kriterien

e Aufteilungin Nielsengebiete

Geografische Kriterien (sinnvoll bei Produkt-
gruppen, bei denen spezifische regionale Préfe-
renzen der Kdufer zu erkennen sind)

0O oolo

o000 o

e Staat

e Bundesland

e Stadt/Land

e Wohnviertel

¢ mikrogeografische Segmentierung (siehe fol-
gende Checkliste)

000 oo

o000 0

O

Psychografische Kriterien (Vorteil: hohe Aussa-
gekraft fiir segmentspezifisches Marketing;
Nachteile: Gefahr der Fehlinterpretation,
Problem der Instabilitat)

O

Allgemeine Personlichkeitsmerkmale der
aktuellen und potenziellen Kdufer:

O

U

e Einstellungen

e Lebensstil

® |nteresse

e Risikofreudigkeit

e soziale Orientierung

Produktspezifische Merkmale (Segmentierung
nach absatzrelevanten Kriterien), z. B.:

[ I

o000 0|0|0O

e Eigenschaften des Produkts
(Kernnutzen, Zusatznutzen)

O

U

e Giiteklassen

e Artdes Konsums bzw. Verbrauchs

e Bedarfsformen

e technologischerEinsatz

* Motive

e Nutzenvorstellungen

[ iy i iy iy

o000 o|0|0

43



