Regel 17
Nehmen Sie sich Zeit,
lhre Kunden kennen zu lernen.
Ergrunden Sie lhre Bedurfnisse,
Leitmotive und Erwartungen!

In den letzten Jahrzehnten hat sich der Markt vom Verkdufer- zum Kéu-
fermarkt entwickelt und damit die Anforderungen an Vertrieb und Marke-
ting gedndert. Der Kunde ist aufgrund seines zunehmenden Bildungstan-
des, dem globalen Uberangebot an Waren und Dienstleistungen sowie der
Informationsflut aus Medien, Internet und Werbung haufig besser iiber
Produkt und Marktpreis informiert als der Anbieter selbst. Diese Entwick-
lung hat zur Folge, dass der Kunde nicht mehr an Standard- bzw. Mas-
senware interessiert ist, sondern zunehmend nach Individualisierung und
kundenspezifischen Produkten strebt. Wer sind die Kunden iiberhaupt,
was bewegt Sie zur Kaufentscheidung und wieso ziehen potentielle Kun-
den das Produkt des Wettbewerbers vor? All dies sind Fragen, die sich
Unternehmen in Zukunft stellen miissen, um die eigene Produkt- und
Vertriebsstrategie mit groBtmoglicher Kundenorientierung auszurichten.
Im folgenden Beitrag wird anhand einer Vorgehensweise in fiinf Schritten
erldutert, wie Sie Thre Kunden analysieren und daraus MaBnahmen ablei-
ten kénnen.

Schritt 1: Wer sind meine Kunden?

Der erste Schritt zur Analyse ist die Auflistung der eigenen Kunden sowie
aller charakterisierenden Eigenschaften. Hierbei ist zu unterscheiden, ob
es sich um eine B2C-Beziehung (Business to Customer) oder eine B2B-
Beziehung (Business to Business) handelt. Wahrend Sie beim Endkunden
Alter, Geschlecht, Stadt, Land, Familienstand, Einkommen, Beruf, usw. als
Eigenschaften anfiihren, werden sie bei einem Business-Kunden dessen



Branche, Standort, UnternehmensgroBe oder Mitarbeiterzahl ermitteln.
Diese Kundenliste sollte als weiteres Merkmal das Kriterium ,Kundentyp*
enthalten. Unterscheiden Sie hierbei zwischen aktuellen Kunden, ehema-
ligen Kunden, Kunden des Wettbewerbs, Interessenten und Neukunden.
Nutzen Sie fiir diese erste Datenaufnahme verschiedene Informationsquel-
len. Zu diesen gehdren sowohl die eigene Kundendatenbank, die Eintra-
ge in Handelskammer, Wirtschaftsverbdnden und den ,,Gelben Seiten“ als
auch Informationen aus personlichen Gesprachen mit Kunden, AuBen-
dienstmitarbeitern, Wettbewerbern und Lieferanten.

Schritt 2: Wie konnen die Kunden bzw.
Markte segmentiert werden?

Mirkte bestehen aus Kaufern, welche sich anhand eines oder mehrerer
Merkmale voneinander unterscheiden lassen. Potentiell stellt jeder einzel-
ne Kéufer aufgrund seiner individuellen Wiinsche und Eigenheiten einen
gesonderten Markt dar. Da es jedoch schwierig und kaum sinnvoll ist, die
Produkte sowie die Vertriebsstrategie auf jeden einzelnen Kunden abzu-
stimmen, wird der Markt in verschiedene Markt- bzw. Kundensegmente
unterteilt. Die einzelnen Segmente miissen messbar, ausreichend groB,
erreichbar, trennbar und vom Unternehmen machbar sein. Als Beispiel
fiir eine Marktsegmentierung kann ein Technisches Handelsunternehmen
nach dem Kundentyp zwischen Privatkunden und Gewerblichen Kunden
unterscheiden. Da die Gewerblichen Kunden iiber 95% des Umsatzes ge-
nerieren werden diese zusatzlich nach Wirtschaftsbereich (Industrie, Land-
wirtschaft, Dienstleistung, Offentliche Einrichtungen, Verbinde, usw.) und
nach Branche (z.B. fiir den Wirtschaftszweig Industrie in Metallbranche,
Lebensmittelverarbeitung, Holzverarbeitung, usw.) unterschieden. Zudem
kann eine Segmentierung in verschiedene Umsatzbereiche erfolgen, um so
genannte A-, B- und C-Kunden zu unterscheiden. Da diese Unterschei-
dung den Ist-Zustand darstellt und wenig iiber die Entwicklungsmdoglich-
keiten des Kunden aussagt, sollte diese Einteilung um das Umsatzpotential
erganzt werden. Die Segmentierung der Kunden und Markten hat insofern
Auswirkungen auf das Marketing, indem die richtigen Informationen an



die richtigen Kundengruppen versendet werden und Einladungen zu Mes-
sen an die richtige Klientel gesendet wird. Zudem hat der Umsatzanteil
der jeweiligen Marktsegmente auch Einfluss auf die Zuweisung des jahr-
lichen Budgets fiir Werbe- und MarketingmaBnahmen. Der Vertrieb kann
seinerseits die Einteilung fiir die segmentspezifische Preis-, Rabatt- und
Konditionengestaltung sowie fiir die Festlegung der

Schritt 3: Welche Kunden sind wichtig?

Sofern Sie nicht von einem oder wenigen Kunden abhédngig sind werden
kaum alle Thre Kunden im gleichen MaBe zu Threm Betriebserfolg beitra-
gen. Fihren Sie daher eine ABC-Analyse der verschiedenen Kunden sowie
der identifizierten Markt- und Kundensegmente durch und bestimmen sie,
welche Kunden und Kundensegmente besonders wichtig fiir Sie und das
zukiinftige Wachstum Thres Unternehmens sind. Die ABC-Analyse dient
dazu, die fiir Sie wichtigen Kunden zu identifizieren und Handlungsemp-
fehlungen fir die jeweilige Kundengruppe ableiten zu konnen. Erstellen
Sie eine Liste mit Thren TOP-Kunden (Bsp. Top-Ten) die sie primar stirker
an Thr Unternehmen binden mdochten. Die Stirkung der Kundenbindung
ist bei dieser Kundengruppe am wichtigsten, da ein Wegfall eines Top-
Kunden einen spiirbaren Umsatzverlust bedeuten wiirde. Uberlegen Sie
sich hierzu MaBnahmen, wie Sie diese ,Streichelkunden® binden, indem
Sie bspw. Top-Kunden bessere Liefer- oder Zahlungsbedingungen gewiah-
ren, die AuBendienstbesuche verstirken und sich in Leistung und Service
deutlich von Thren Wettbewerbern differenzieren. ldentifizieren Sie aus
der Gruppe der A- und B-Kunden potentielle Star-Kunden, die sich durch
,Up-Selling” (der Kunde kauft eine gréBere Menge der bereits bezogenen
Produkte) oder ,,Cross-Selling” (der Kunde kauft neben bereits bezogenen
Produkten anderweitige Produkte Thres Sortiments) zu einem Top-Kunden
entwickeln kénnen. Verfolgen Sie bei diesen Kunden eine Strategie der
Kundenentwicklung, indem Sie den Kunden zum ,Mehrkauf* stimulieren
und Thn Giber Thr gesamtes Produktsortiment aufklaren.



Schritt 4: Welche ist meine Zielkundengruppe?

Wie in der Natur gibt es auch in der Wirtschaft grundsatzlich zwei Arten
von Raubtieren. Zum einen gibt es den ,Jager”, der sich zielgerichtet und
iiberlegt seine Beute aussucht und anhand einer vielfach erprobten Stra-
tegie auf die Jagd geht. Auf der anderen Seite treffen wir den ,Aasfres-
ser”, der sich passiv verhalt und frisst, was andere Raubtiere verschmahen.
Ubertragt man dieses Bildnis auf das Akquiseverhalten von Unternehmen,
so gibt es auch hier jene, die aktiv durch entsprechende Marketing- und
VertriebsmaBnahmen auf Beutezug gehen und jene, die eine eher passive
Verkaufshaltung einnehmen, indem die Kunden meist von selbst auf diese
Unternehmen zugehen. Sofern Sie nicht das Gliick haben eine monopo-
listische Marktstellung zu genieBen, werden Sie bestrebt sein Jager und
nicht Aasfresser zu sein. Daher ist es fir Sie auch sinnvoll, dhnlich der
Tierwelt, Thr eigenes individuelles Beuteraster zu entwickeln, um die be-
vorzugte Beute bzw. den Zielkunden eingrenzen zu kénnen. Abbildung 16
zeigt die Vorgehensweise zur Ermittlung der Zielkunden. Im ersten Schritt
der Methodik wird aus den identifizierten Marktsegmenten jenes oder
jene ausgewdhlte, welche fiir das Unternehmen vorrangig sind. Anhand
der Unterteilung in Branchen kann im zweiten Schritt nach Zielbranchen
gefiltert werden, welche aus der ABC-Analyse der Umsdtze pro Branche
ermittelt wurden. Innerhalb der Branche kann im dritten Schritt die bevor-
zugte Zielgruppe ausgewahlt werden, die in Relation zum Umsatz bspw.
in Starkunden (Top-Kunden), Perspektivkunden (Kunden mit potentiellem
Umsatzwachstum), Ertragskunden (viele Kunden mit mittleren Umsétzen,
die den GroBteil des Umsatzes erwirtschaften) und Mitnahmekunden (sehr
viele Kunden mit geringen Umsatzanteil) gegliedert werden kdnnen.
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Abbildung 16: Vorgehen zur Detaillierung des Beuterasters

Aus den gewdhlten Zielgruppen wird anschlieBend eine Bewertung des
Auftragspotentials (mdgliches Auftragsvolumen) und der Wahrscheinlich-

keit eines Auftrages durchgefiihrt. Diese Analyse ermdglicht schlieBlich die
Auswahl der anzustrebenden Vertriebsstrategie innerhalb der Zielgruppe:
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Mltnahme StratefljrSammler Strategle

Geier-Strategie: reaktive Haltung
Abwarten und nicht tiberméaBigen
Aufwand investieren

Jager-Strategie: aggressive Haltung
Aufwand investieren solange die
Wahrscheinlichkeit hoch bleibt

Sammler-Strategie: aktive Haltung
,Lieber ein Spatz in der Hand als
eine Taube auf dem Dach*

Mitnahme-Strategie: passive Haltung
So wenig als moglich Aufwand inves-
tieren oder Verzicht auf Angebots-
erstellung

Abbildung 17: Strategiewahl laut Position der Zielkunden im Beuteraster



Schritt 5: Welche Bedurfnisse hat mein Zielkunde?

Wurden die Zielkunden bzw. Zielkundengruppen identifiziert so gilt es
deren Bediirfnisse und Erwartungen zu ermitteln. Hierzu ist es notwen-
dig die Liicke zwischen eigenem Angebot und Kundenerwartung so weit
als moglich zu schlieBen. In Realitdt erreicht man niemals eine genau
100%ige Deckung von Angebot und Kundenerwartung. Entweder sind die
Erwartungen des Kunden nicht komplett erfiillt (Kunde ist nicht dauerhaft
zufrieden) oder die Erwartungen werden tbertroffen (dem Kunden wird
etwas in Rechnung gestellt, was er nicht mochte oder der Kunde ist nicht
gewillt zu bezahlen) was zu Ineffizienzen im Geschiftsabschluss fiihrt.
Um dies zu vermeiden gilt es, die Erwartungen der Kunden genau zu
analysieren und das eigene Angebot ndherungsweise an den ldealwert he-
ranzubringen. Versuchen Sie anhand von Befragungen von ,Lead-Usern®,
Gruppendiskussionen, Brainstorming und Gesprachen mit AuBendienstmit-
arbeitern die Erwartungen der Kunden beziiglich Qualitdt, Design, Preis,
Zuverlissigkeit, Haltbarkeit/Langlebigkeit, Service, Prestige, Lieferzeit,
Benutzerfreundlichkeit, Ergonomie, Komfort und Auftragsabwicklung zu
ermitteln. Versuchen Sie nun anhand einer Wettbewerbsanalyse festzustel-
len, wie gut Thre Konkurrenten die Erwartungen der Kunden erfiillen und
entwickeln Sie einen MaBnahmenplan, um lThren Marketing-Mix gezielt
auszurichten. Fragen Sie sich dabei immer wieder, wie Sie fir Thre Zielkun-
den den gréBtmdglichen Kundennutzen erzeugen kénnen.

Zusammenfassung

Nach dem Durchlaufen dieser fiinf Schritte haben Sie nicht nur sehr viel
iiber Thren Kunden, sondern auch iiber sich selbst und Thre Positionierung
gegeniiber dem Wettbewerb gelernt. Sie kennen nun ihren Kunden, kén-
nen diese nach Wichtigkeit unterscheiden und haben Thre Zielkunden ge-
nauestens unter die Lupe genommen. Nachdem Sie nun die Wiinsche und
Vorstellungen der Zielkunden analysiert haben, lassen sich Produkte und
Dienstleistungen gezielt und marktgerecht gestalten und positionieren,
um so den Unternehmenserfolg nachhaltig steigern zu konnen.
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