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Kunden qualifizieren

VIeIe Kunden konnen IhI' Gﬂtam;m

Interessen nur. unge

olgende Situation: Sie haben die beste Lésung

fiir den Kunden, aber dieser merkt es nicht. Fiih-

rende Unternehmen sind darauf angewiesen,

dass attraktive Kunden zwischen durchschnitt-

lichen, guten und vorziiglichen Leistungen un-
terscheiden kiinnen und professionell wihlen. Leider
ist das oft nicht der Fall, Es gilt deshalb, die Kunden zu
befihigen, sich fiir die richtigen Angebote zu entschei-
den Es braucht eine Balance zwischen Kunden und
Anbieter, wie Abbildung 1 zeigt. Manchmal ist auch
die Kompetenz des Anbieters ein Engpass.

--

Fehler der Kunden

Fehler der Kunden duflern sich vielfaltig, einige Beispie-
le—besonders im Business-to-Business-Marketing - sind:

1. Vernachlissigung wichtiger Kéufe:

Wichtige Kédufe und Investitionen verschwinden in
den zahlreichen Schauplidtzen beim Kunden, werden
vernachlissigt oder verschleppt, obschon sie wesent-
lich zum Erfolg beitragen kdnnen und sich kurze Pay-
back-Perioden belegen lassen.

—
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dern zudem manchmal Honorierungssysteme ein wirk-
sames Vorgehen.

ABBILDUNG 1: ABGESTIMMTES KNOW-HOW
VON KUNDEN UND ANBIETER
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3. Falsche Pilichtenhefte und Ausschreibungen:

Kunden orientieren ihren Bedarf an Spezifikationen,
detaillierten und technokratischen Pilichten heften oder
sie grenzen mit ihren Ausschreibungen mégliche gute

Anbieter-/Verkdufer-Know-how

Bedilrinisse und
Erwarlungen

Ausschreibungs-
verfahren .

Kunden-Know-how

2. Falsche Delegation der Entscheidungen:
Die Beschaffung wird an Einkaufer delegiert, welche
die Anforderungen der neuen Geriite, Maschinen, An-
lagen, Verbrauchsmaterialien usw, im tiiglichen Ein-

satz zu wenig kennen und sich deshalb besonders auf

die greifbaren Unterschiede der Anbieter konzentrie-
ren; dazu gehért der Preis.

Hiufig ist auch das Delegieren von Beschaffungs-
funktionen an vermeintlich unabhéngige und kompe-
tente Ingenieurbiiros oder Berater, die wieder eigene
Interessen verfolgen. Intern und bei Beratern verhin-

AUFBAU. Know-how Austausch
Erataton Heraus.  9emeinsame | [NENVELER Losungen aus. Sie bewegen sich in der Domine der An-
forderungen. Bedarf. Losungs- hoch- bister, statt angestrebte Ziele und Nutzen zu erfassen
Erwartungen) entwicklung qualifizierten e AT
i und vorzugeben. Weil diese Voraussetzungen fehlen,
werden die Kunden zum Spielball der Anbieter mit ihren
e ———
; ausgelobten Vorteilen.
gemeinsame |
. Suche nach Leistungs- 4. Einseitige Preisorientierung und Oberflichlichkeit:
BASIS: Leistungs- einem Fitvon |  verhandiun ; : ; ; : ;
Know-how . 9 Sind Leistungen differenziert, so wirkt es sich fatal aus,
{Technik. Leisiungs- Kunden- zwischen ich d — .
spezifikationen, beddrfnissen |  Spezialisten wenn sich Kunden nur auf das billige Angehot ausrich-
Kanditionan usw: und Angebot | ten. Oberflichlichkeit fiihrt zu falsch gewichtelen Kri-
d . terien und verhindert die richtige Wahl. Billige Fehlkau-
BASIS AUFBALU fe sind am teuersten.
Kundensirategien,  definierte Produkie,
-herausforderungen.  Services Projekte,

5. Kurzer Zeithorizont:

Beschaffer konzentrieren sich nicht auf die Total Cost of
Ownership und Operations. Der Einkaufsentscheid fokus-
siert sich aul die Produkte und nicht auf Lésungen. Zu
wenig gewichtet werden mogliche Risiken (und entspre-
chende Sonderleistungen der Anbieter), langfristige Ge-
schédftsbezishungen und ein bekanntes Zusammenspiel
mit den Lieferanten, Lebensdauer der Produkte, After-Sa-
les-Service und Moglichkeiten des Upgrading bestehender
Anlagen, Unterstiitzung der Nutzer oder langfristiger Er-
folg der Lieferanten. Der aktuelle Bedarf wird angezielt und
die Verbindung zu langfristigen Marktentwicklungen und
Unternehmensstrategie galingl kaum. Auch neue Trends
in den Beschaffungsmirkten und bei den Lieferanten wer-
den kaum verfolgt.

6. Abschirmung von Anbietern:
Intensive Gespriiche, Abklirungen und Evalualionen, Be-
ratungen und Projekte finden kaum statt. Auch potente
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Schulung als wichtiges Marketinginstrument fir Geberit

Stellenwert der Kundenschulung
Kundenschulung ist {iir ecklirungsbediirflige Leis-
tungen und kleinere Kunden ein sehr wirksames
Instrument. In den internationalen Mirkten setzt
Geberit intensiv auf diese Form der Know-how-Fiih-
rerschaft und -Vermittlung. Wichtig sind dabei auch
Verkaufshilfen, konkrete Planungs-Tools, Arbeitsan-
leitungen und Demonstrationen. Die Schulungen
beanspruchen, lebensnah und praxisgerecht zu sein.
Die Aufgabe des Baus von Gebiiuden, von Renovati-
onen und Badinstallationen ist komplex und bertick-
sichtigt auch zahlreiche Vorschriften und Normen.
Mit der Schulung werden die Zielgruppen mit den
Leistungen von Geberit vertraut und kinnen die Qua-
litiit einschitzen, sie werden fiir Kundenberatung und
Installationen qualifiziert und pehen selbst in ihren
Miirkten erfolgreicher vor. Der intensive [Malog mit
Kunden und Vertriebspartnern festigt die Beziehung
und erlaubt es Geberit, nahe am Markt zu innovieren,
Weil die Distribution weitgehend iiber GroBhindler
abgewickelt wird, soll eine Pull-Strategie geftrdert
werden, welche die Installateure und weitere Ziel-
gruppen motiviert, die Geberit-Produkte baim GroB-
héndler nachzufragen. A. M. Bashny, CEO Geberit:
~Wir schulen jahrlich weltweit in unseren 25 Trai-
ningszentren und bei externen Partnern rund 80000
Kunden in einem breiten Spektrum von Themen der
Samtartechmg .... sodass beim GroBhandel explizit
Geherlt-l’rudukte vaﬂangt warden * (in: Persﬁn!ich

IlLNr“11‘1‘2l'111 S. 21). Die Marktteilnehmer zeigt das

‘BBiSp]BI des Marktes Deutschland mit 180 GroBhénd-
lern und ihren 4000 Vertrisbspartnern, 500000 ins-
tallatenren, 40000 Architekien sowie 9000 Planern.

In Jona (CH), Piullendorf und Langenfeld (DE)
unterhilt Geberit moderne und aufwendige Schu-
lungszentren mit technischen Installationen, Com-
puterarbeitsplidtzen, modernen Schulungsriumen
und besonders qualifizierten Trainern, Die Kunden-
schulung ist Teil der Marketing-Organisation.

Zielgruppen und Kursangebot

Zielgruppen sind: Installationsbetriebe und deren
Mitarbeiler, Planer, fachspezifische Meisterschulen
und Universititen, Mitarbeiter des SanitiirgroBhan-
dels, Wohnungsbaugesellschaften, Baulriger, Woh-
nungsverwaltungen, Belriebsingenieure in GroBlan-
lagen, Mitarbeiter Bau- und Gesundheitsimter und
Architekten. Zusiitzlich ist zwischen den Objekten
von der Renovation einer Wohnung bis zu Objekten
wic Hotels, Uberbauungen usw. sowie verschiedenen
Anwendungen zu unterscheiden.

In der anerkannten Fachausbildung von Nach-
wuchskriften der Branche spielt Geberit eine wich-
tige Rolle. Es gelingt damit, auch wichtige Beziehun-
gen fiir die Zukunft aufzubauen.

In Deutschland sollen in Zukunft rund 7000 Teil-
nehmer erreicht werden. Beraits 2005 schulte bei-
spielsweise Pfullendorf 5633 Seminarteilnehmer
(3665 Installateure, 204 Planer, Wohnbaugenossen-
schaften und Architekten), 514 Mitarbeiter des Grof-
handels, 1250 Schiiler in Meister- und Fachhoch-
schulen. Es wurden 392 Seminare, 26 Pro-Planner-
Seminare und verschiedene Sonderveranstaltungen
und GroBanlédsse durchgefiihrt.



HEGEBERIT

KNOW

HOW

INSTALLED

Geschlossene Seminare stittzen sich auf die Be-
darfsanmeldung von Kunden bei den zustiindigen
Verkaufsberatern mit individuellen Programmen
nach Bedarf.

Die Programme sind differenziert. Eine Aus-
wahl aus den Angeboten mit definierten Zielgrup-
pen in Jona (CH) ist beispielsweise Wirlschaftliche
Sanitédrinstallation durch Systemtechnik {Fach-
seminar), Kundennulzen erkennen und Installa-
tionstechnik besser verkaufen (Fachseminar), Kom-
petent und fit im Service (Praxis-Intensivseminar)
oder Wasserinslallationen im Wohnbau perfekt
dimensionieren und kalkulieren (Software-Semi-
nar). Typisch ist auch die Trinkwasserhygieneschu-
lung nach VDI 6023.

Eine unabhéngige Untersuchung zur erfolgrei-
chen Umsetzung der Kundenschulung bei Geberit
macht deutlich, wie hochwertig die Teilnehmer die
Schulungen einschitzen. lhre Beziehung zu Gebe-
rit wird nachhaltig verbessert.

Der Aufwand Ffiir Geberil ist betridchtlich. Die
Seminar- und Hotelkosten ibernimmt das Unter-
nehmen. Es gelingt ihnen damit, den Aulendienst
sehr wirksam und auch effizient zu flankieren, wo-
bei auch der AuBendienst wieder teilweise fiir die
Teilnehmerakquisition zustindig ist.

www.geberit.de

Lieferanten werden abgeschirmt, um eine Beeinflussung
oder Manipulation zu verhindern. Falsche Versprechungen
von Lieferanten werden nicht entlarvt. Das Potenzial der
besten Anbieter wird nicht erfasst, weil dazu eine vertiafte
Zusammenarbeit und eine inlensive Vorphase nétig wiiren.

7. Unfaires Vorgehen:

Im Umgang mit Lieferanten dominiert ein riider Ton,
Misstrauen, schlave Verhandlungstaktiken: kurz ein
Prinzip des Misstrauens. Unfaires Vorgehen provoziert
unfaire Anbieter und motiviert sie nicht zu Bestleistun-
gen, was die Kunden bestédrkt, diese Spirale weiter zu
drehen.

8. Vorleistungen werden nicht honoriert:
Vorleistungen der besten Anbieter werden nicht ge-
schitzl oder honoriert. Damil tragen potente Lieferanten
ein zu hohes Vorleistungsrisiko, um wirklich professio-
nelle Leistungen entwickeln zu kéinnen; umso mehr als
Lieferanten-Know-how teilweise giinstigeren Anbietern
weitergegeben wird.

9. Interne Probleme werden auf Lieferanten delegiert:
Interne Probleme und Konflikte der Zusammenarbeit
zwischen Beschaffung und Technik, zwischen Ge-
schiftseinheiten oder zwischen Top-Management und
Bereichsverantwortlichen werden auf die Zusammenar-
beit mil Lieferanten verschoben. Im Gefiige der internen
Politik und unterschiedlicher Vorstellungen der Betei-
ligten und Betroffenen lassen sich aber durch Lieferan-
ten keine optimalen Losungen entwickeln.

Diese moglichen Fehler sind etwas krass umschrisben.
Bestimmt niltzt es wenig, sich iiber Fehlverhallenswaei-
sen von Kunden zu beklagen, auch schadet ein negatives
Kundenbild. Wer seinen Kunden Achtung und Wert-
schitzung enlgegenbringt, ist erfolgreicher.

Natiirlich sollte ein Anbieter die eigenen Probleme
bei Kunden erfassen. Eine solche Liste ergibt bereits die
Grund lage fiir nétige Aktivititen.

Ansétze zur Qualifikation der Kunden

Ziel ist es, die Kunden zu befihigen, das beste Angebat
fiir sich zu wihlen. Die Ansiitze sind vielfiltig, wir un-
terscheiden vier grobe Kategorien:
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ABBILDUNG 2: SCHULUNG ALS WICHTIGES MARKETINGINSTRUMENT
FUR GEBERIT (BELZ 2008}

Typologie von Events fir Kunden

Beispiele: Trend- und

Grofie Branchen-Tagungen:

Beispiele: Gekaufte Firmen-

Events Preisverleihungen im Theater-Vorstellungen
Viele ng Firmenanlass am Miinchner
Teilneh- Fachgebiet:
mende Generalversammlungen Jubou ‘k.a.ts :;r_fgsgm s
als Kundenevent
Beispiele: Fachseminare Beispiele: Gezielle Einladungen l
| Kleine far Spezialisten: Anwender- | an Events von Formel 1, Fuiball.|
PRI seminare; gezielte Kunden- Golf bis Kultur
Workshops: Beteiligung an {2.B. KKL Luzern); gezielte

Kundenanldssen:
Fach-Vortrags-Reihen

(bis private) Einladungen zu |
Essen, Kochkursen usw,

‘ Gruppe

' |

Fachbezug, vertielts
Qualifikation d¢er Kunden

Beziehungskezug: Kontakle zwischen
Kunden und Unternehmen und zwischen
Kunden fardern: Unterhaliung

1. Themenfiihrerschaft:

Fiihrende Unternehmen setzen die Agenda von wich-
tigen Themen zu ihren Leistungen in der Kundenbran-
che. Diese Themen werden vielfiltig besetzt mit Public
Relations, Dokumentationen, Publikationen in Fach-
zeitschrifien, Tagungen, herausragenden Kundenbei-
spielen. Nicht nur neue Themen sind gefragt, die Kon-
sequenz bei wichtigen Themen gewinnt. Die indirekte
Themenfiihrerschaft (ohne die éingstliche Anbindung
an das Geschiift) wirkt oft glaubwiirdiger und direkter.

2, Kundenschulung:
Schulungen der direkten Kunden oder auch deren
Kunden ist ein wirksames Marketinginstru-
ment. Allerdings gilt es, vom Schulungsbedarf
der Teilnehmenden auszugehen und nicht ein-
fach Produkte und Services einzubringen.
Bei den Zielgruppen spielen beispiels-
-~ weise Top-Management des Kunden,
Einkauf, Entwicklung, Produktion
Mitarbeiter von Service,
~Maintenance and Repair* oder Mar-
keting & Vertrieb eine Rolle. Sie miissen
meist getrennt angesprochen werden.
Ziel ist ein atiraktives Programm fiir
anpestrebte Kundenpersonen. Ein Bei-

sowie

spiel ist die herausragende Schulung von Geberit (vgl.
Albildung 2.

Lernen und verbessern Anbieter ihre Leistungen,
so sollten sie sich auch mil dem Lernprozess des Kun-
den befassen; hier liegt der Schliissel zum raschen
Erfolg mit neuen Produkten, Services, Technologien,
Materialien oder Formen der Zusammenarbeit.

Schulung als wichtiges Marketinginstrument
fir Geberit

Zwischen Event und Fachschulung soll eine geeignete
Balance bestehen, denn reine Unterhaltungsprogram-
me verpuffen.

3. Presales-Marketing:

Mit Presales-Marketing ergreifen Anbieter die Initi-
ative bei Kunden, sie regen Projekie an, helfen bei der
Klirung des Bedarfs, unterstiitzen verschiedene nt-
scheider und Beeinflusser des Kunden, entwickeln
Losungsvarianten und Losungen. Kurz: Diese Leis-
tungen lassen sich oft nicht in Rechnung stellen. Al-
lenfalls gelingt es, sie aufzuwerten und den Kunden
mabgeblich zu beteiligen oder Vorprojekte gesondert




zu offerieren. Auch in Ausschreibungsverfahren
scheinen jene Anbieter verloren, die sich nicht bereits
vorher mit dem Kunden austauschten.

4. Interaktionsmadelle:

Der Spielraum des Kundenverhaltens ist groB. Die glei-
chen Kunden kaufen einmal preisorientiert die Produk-
te, einmal beanspruchen sie gezielte Unterstiitzungen
und ein weiteres Mal suchen sie umfassende Partner-
schaflen oder sind manchmal sogar fiir ein umfassendes
Contracting oder Qutsourcing motiviert. Unternehmen
sollten in der Lage sein, dem Kunden drei bis fiinf Zu-
sammenarbeitsvarianten anzubieten, obschon die Basis
der vertriebenen Produkte gleich bleibt. Der Kunde
kann wiihlen und segmentiert sich damit selbst.

Im engeren Sinn wird das richtige Vorgehen fir
jeden (GroB-)Kunden spezifisch festgelegt, und es las-
sen sich politische Konstellationen, eingebundene Be-
rater, Nutzenargumentation, Modelle der Zusammen-
arbeit usw. beriicksichtigen. Dem Kunden gilt es, oft
auch in seinem Interesse, Widerstand entgegen zu
setzen und nicht einfach seine Entscheidungen zu ver-
einfachen. Vorauseilende Gehorsamkeit gegeniiber
dem Kunden fiihrt selten zu tragfihigen und gleichbe-
rechtigten Beziehungen,

Fazit

Die aufgezeiglen Instrumente sind nicht neu. Meines
Erachtens lohnt es sich aber, das Thema Kundenqua-
lifikation ganzheitlich aufzugreifen. Deshalb die
Schliisselfragen:

1. Qualifikationen: Welche Qualifikationen des Kun-
den sind fiir Kunden und Anbieter entscheidend, um
gemeinsam die besten Ergebnisse zu erzielen?

2, Stellhebel: Mit welchen Instrumenten und Férder-
maBnahmen fiir Kunden lassen sich informationen
und tiefe Lernerfolge erreichen?

3. Schulung und Events: Wie ldsst sich wirksamer mit
Kunden-/Beeinflusser-Schulungen und Events umge-
hen?

Qualifizierte Kunden sind eine Voraussetzung, Enga-
gement und Initiative des Kunden sind die Folgestufen.
Qualifizierte Anbieter brauchen kompstente Ge-
spriachspartner bei ihren Kunden, die ihre Erkenntnis-
se und Uberzeugungen auch verfolgen und umsetzen.

von Prof. Dr. Christian Belz

INSTITUT FUR MARKETING DER UNIVERSITAT ST.GALLEN

Marketingfiihrung und -organisation.

Ziel des Instituts ist es, die eigene Forschung und Entwicklung mit fiihrenden Unternebmen und Fiihrungs-
kr&ften zu verbinden. In allen Bereichen wird der Transfer zudem durch betriebsitbergreifende und interne
Weiterbitdungen sowie die .Marketing Review St. Gallen® (Gabler Verlag) geférdert.

Im Institutsleiterteam wirken mit: Prof. Dr. Christian Belz (Geschéfisfiihrer), Prof. Dr. Sven Reinecke,
Prof. Dr. Marcus Schégel, Dr. Michael Betz, Dr. Michael Reinhold und Prof. Dr. Christian Schmitz.

Flankiert werden diese Aktivitdten durch mehrere weitere Institute im Markelingdepartment der Univer-
silét St.Gallen. Spezialisten befassen sich in den Institulen fir Versicherungswirtschaft, fir dffentliche
Dienstleistungen und Tourismus und fiir Banken, tiir Wirtschaft und Okologie sowie den Forschungsstellen
fiir Customer Insight und Internationales Handelsmanagement mit Marketing.

Mil rund 35 Mitarbeilenden erforscht das Institut fiir Marketing der Universital St.Gallen in den Kompetenz-
zentren die Themen B-to-B-Markeling und Hightech-Marketing. Verkaufsmanagement, Dialogmarketing.
Messen, Multichannel-Management und kooperatives Marketing sowie Markelingperformance
{www.ifm.unisg.ch). Aktuelle Entwicklungsprogramme mit Unternehmen sind Best Praclice in Marketing,
reales Kundenverhallen - reales Marketing, Sales driven Company und Customer Centricity.

Generellere Themen sind Marketinginnovation, Trends/Kundeninformation/Kundenverhalten. Marken-
fihrung, Internationales Marketing. Solutions- und Volumengeschift. Kundenmanagement sowie
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