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Fokus auf die Anforderungen des Kunden

rfolgreiche Unternehmen schaffen Vorteile fiir attraktive Kunden. Es gilt,
u spezifizieren. Gleichzeitig ist es fir Unternehmen wichtig,

den Mehrwert des Angebots fiir Kunde
ihre Anstrengungen auf sorgfaltig ausgewahlte Kunde

u fokussieren. Verschiedene Ansatze der Kundenanalyse und -bewertung sind dafir sinnvoll.

m Prof. Dr. Christian Belz*

Wettbewerbsvorteile prigen die Diskussion
um erfolgreiche Unternehmensstrategien. Um
sich in Méarkten durchzusetzen, gilt es, im Ver-
gleich zu den Wettbewerbern kostengtlinstiger
vorzugehen oder sich zu differenzieren. Dazu
muss ein Anbieter die eigene Wertschopfung
optimieren.

N

}' fuhrender Direktor des instituts fiir Marketing

Prof. Dr. Christian Belz, Ordinarius fir Marke-
ting an der Universitat St.Gallen und Geschafts.

und Handel

Jeder Wettbewerbsvorteil dussert sich aber
nur indirekt {iber die Kunden: Diese erkennen,
gewichten und honorieren die Vorteile im An-
gebot. Wir ziehen den Begriff des Kundenvor-
teils vor, weil er die Unternehmensstrategien
unmittelbar auf die Anforderungen der Kunden
fokussiert. Die Konkurrenz zwischen Anbietern
kann sich vom Kundennutzen entfernen oder
auf unwichtige Nebenschauplitze verlagern.
Die Wettbewerber {iberbieten sich dann in Leis-
tungen, die fiir den Kunden unwichtig sind.

Der Kundenvorteil besteht im wahrgenom-
menen Nutzen und Mehrnutzen des Kunden in

~ KUNDENVORTEILE IM UBERBLICK

Kundenvorteil Ziel

1. Emotionsvorteil

2. Beziehungsvorteil

i

3. Erklarungsvorteil

Der Kunde erlebt das Unternehmen als
sympathisch und kompetent,

Der Kunde kennt die wichtigen Bezugs-

personen und Unternehmen und kann
ihre Fahigkeiten einschatzen,

Der Kunde kann die Leistung beurteilen.

Ansatz

. Mitarbeiter

der Zusammenarbeit und fiir die Leistung eines
gewdhlten Anbieters. Verschiedene Leistungs-
komponenten des Anbieters sind dabei fiir ihn
unwichtig, wenn sich seine Bediirfnisse und das
Angebot nicht vollstindig decken. Wir gehen
davon aus, dass besonders anspruchsvolle An-
gebote fiir den Kunden mit zahlreichen Vor-
und Nachteilen verbunden sind:

® Die Nachteile sind beispielsweise ein auf-
wandiger Informations- und Beschaffungs-
prozess, Risiken des Kaufentscheids, un-
bendtigte/fehlende oder falsche Produkt-
merkmale sowie ein hoher Preis.

Markenmanagement: Positionierung; Emotions- und Fachkompetenz

Managament persénficher Geschaflshezichungen: Personenvemetzung
Anbieter und Kunde; Umgang mit persénlichen Geschéftsbeziehungen
n Organisationen; Beziehungsmanagement einzelner Fihrungskrafte und

Kommunikationsmanagement: Kundenintegration; Systemverkauf:
. Dokumentationen; Marktbearbeitung

Die Leistung passt auf den Bedarf des

4. Individualisierungs- %
- Kunden.

vorteil

© Der Kunde delegiert Aufgaben an das Un-
ternehmen und fUhit sich dabei sicher.

5. Entlastungs- und
Sicherheitsvorteil

Die Leistungsqualitat (Produkte, Prozesse
- usw.) ist fiir den Kunden optimiert.

6. Qualitatsvorteil

Innovationen bereiten zukinftige Erfolge
. des Kunden vor.

7. Innovationsvorteil

8. Geschwindigkeits- und Der Kunde bleibt beweglich.

Flexibilitatsvorteil

Leistungsmansgement: Leistungsmodule, Kooperation mit Kunden

Leistungemanagement: Outsourcing; nutzenorientierte Geschaftsmodelle

EFQH und Gualiistemanagement: Total Quality Management und Zertifizie-

© rungen; Servicequalitat; Beziehungsqualitat

fnnovationsmanagement: F&F und )nnovatiansmanagement; Lead-User-
. Konzepte und Kundenintegration: Entwickiungszusammenarbeit mit Kunden

Prozese und Zelimanagemant: Abstimmung der Vorrate und Kapazitaten;
© vereinfachte Strukturen und Ablaufe: Prozessmanagement und -differen-

- Zierung

9. Wirtschaftlichkeits-
vorteil

Der Kunde senkt seine Kosten und
© steigert seine Ertrage.

~Interne und externe Schnittstellen werden
- tir den Kunden optimal bewaitig.

10. Koordinationsvorteil

) Kosten- und Nulzemnansgemant: Nutzenorientierte Preisgestaltung;
- Kostensenkung; Leistungsselektion

Intornes und externes ¥oord
Organisation: Prozesse: Svateme: Taame 7 Wnnvdinasia.
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#® Die Vorteile sind beispielsweise ein ausser-
gewohnliches Einkaufserlebnis, die gezielte
Beratung des Kunden, eine gute Funktionalitit
und Langlebigkeit eines Produkts sowie eine
besonders wirtschaftliche Leistung.

Im Marketing gilt es, mit den Vor- und
Nachteilen spezifisch umzugehen, denn jeder
Kunde erlebt ihre Qualitit unterschiedlich So
erfordern Risiken oder Angst und Sicherheit
des Kunden bei Versicherungen ein unter-
schiedliches Vorgehen. Marketing sollte sich
starker mit Nachteilen befassen und sie nicht
einfach mit vermeintlichen Vorteilen ver-
decken. Ohnehin scheint es in manchen Bran-
chen zunehmend wichtige Aufgabe des Mar-
ketings zu sein, neue Nachteile fiir (Klein-)
Kunden einzufithren, um die Rentabilitiit der
Anbieter zu steigern.

Kundenvorteile, Ziele und Ansatze

Wie in der Tabelle «Kundenvorteile im
Uberblick» ersichtlich, ist es fiir die Anbieter
bedeutend, relevante Vorteile zu gewichten;im
gesamten Marketingauftritt ebenso wie in der
konkreten Verhandlung mit einzelnen Kun-
den. Vorteile fiir durchschnittliche Kunden
lassen sich meist nicht erzielen. Wichtig ist es,
zu differenzieren und zu selektionieren oder
besser den Kunden wihlen zu lassen, welche
Form einer schlanken bis intensiven Zusam-
menarbeit er beanspruchen will. Unterneh-
men realisieren eine umfassende Zusammen-
arbeit nicht flichendeckend, sondern oft mit
3anz wenigen Kunden. Erstens passt die um-
‘assende Zusammenarbeit nicht fiir alle und
'weitens verfiigen Anbieter oft {iber sehr be-
yrenzte Ressourcen.

Um Kundenvorteile zuy bestimmen, sind
:dmtliche Inhalte und Methoden der internen
ind externen Marketingdiagnose ergiebig. Sie
eichen von der Analyse der Leistungen im
‘insatz bei bestehenden Kunden, klassischer
tarktforschung, Workshops mit Kunden bis
u strategischen Allianzen mit globalen
chlusselkunden. Inhaltlich sind Marktent-
icklungen, Wettbewerber, vertikale Partner
nd Kunden sowie das eigene Unternehmen
1erfassen.

Kundenvorteile bewirken nicht nur gegen-
drtigen Umsatz und Ertrag. Der Kunde iden-
fiziert sich mit vorteilhaften Anbietern,
hopft Vertrauen und bindet sich an sie.

Die bisherige Argumentation ist weit-
‘hend auf einen Zeitpunkt hezogen, geht
eichermassen davon aus, dass ein Kunde

i einem Kaufentscheid sdmtliche Vor- und
wchteile integriert und gegeneinander ab-
gt Es gilt, den Ansatz prozessorientiert zu
veitern. Im Kundenprozess spielen in den
rschiedenen Phasen und Situationen spezi-
“he Kriterien eine Rolle. In einer Suchpha-

kann ein bestimmtes Kriterium im Ver-

ich zur Kauf- oder Nutzungsphase véllig

‘erschiedlich gewichtet werden. Es gilt zu

hindern, dass beispielsweise eine Bezie-

1g abgebrochen wird, nur weil der Anbie-
den Kunden in frithen Phasen bedringt

I méglichst rasch zum Verkaufsabschluss

amen will .

® Ausbildung an der Universitit $t.Gallen

Der neue Master - Marketing, Services und Kommunikations-

management

Schweizerische Universititen stellen schrittweise auf
das internationale System der Bachelor- und Master-
stufe um. Damit wird das Aushildungssystem mit dem
Ausland kompatibel. Als schweizerischer Pionier star-
tete die Universitét St.Gallen mit dem Bachelor im
Herbst 2001, Im Wintersemester o4/05 beginnt die
Masterstufe, Neben vier weiteren Vertiefungen ent-

steht der Master in Marketing, Services and Commu-

nication Management. Er fasst die Ausbildung fur
alle markt- und kundenorientierten Bereiche einer
Institution oder eines Unternehmens Zusammen
(www.unisg.ch/msc).

Damit arbeiten sechs Institute und elf Professoren
der Universitit St.Gallen an einem gemeinsamen
Lehrgang. Die Kooperation ist anspruchsvoll. Ziel ist
es, die wertvollen Spezialisierungen und Beziehungs-
netze der Institute und Forscher beizubehalten und zu
fordern, aber gleichzeitig zu integrieren. Nur so ist die
Ausbildung ganzheitlich auf den Erfolg von Absolven-
ten in ihren spateren beruflichen Aufgaben orientiert.
Prozessorientierung statt addierte Einzelveranstattun-
gen ist der Anspruch, was Betriebswirtschafter den
Unternehmen schon vor langer Zeit empfahlen und
jetzt endlich selbst beherzigen.

Die Zusammenarbeit stitzt sich auf geeignete
Flhrungsstrukturen, Wichtig ist aber besonders die
inhaltliche Koordination. Das Professorenteam ent-
wickelte ab iggg gemeinsam ein fundiertes und an-
wendungsorientiertes Konzept flir die Hauptaufgabe

Forschungsteam (v.L.n.r. ohne die Professoren Figlistaller und Herrmann): Prof. Dr. Walter Ackermann, Prof. Dr,

von Anbietern, ihre Leistung fir attraktive Kunden zu
optimieren. Die These: Langfristig schizgt Customer
Value den Sharehoider Value. Der Master bereitet die
Studierenden auf attraktive Aufgaben in Marketing,
Leistungsmanagement, Kommunikation und Vertrieh
vor. Ifre Fahigkeiten reichen von Produktmanagern

und Landerverantwortlichen, Corporate Communica-

tion und Markenfiihrung, Public Relations, Marketing:
Services bis Key Account Management und Verkauf
in verschiedenen Mérkten und Unternehmen,. :
Der Ansatz des Customer Value integriert die Diszipli-
nen Marketing, Dienstleistungs- und Servicemanage:
ment sowie Kcmmunikationsmanagement. Vertieft
werden die Anwendungsfelder zum Management
nachhaltiger Unternehmensileistungen, fiir Klein-/Mit-
telunternehmen und Start-ups, fiir den Handel, fiir By
siness-to-Business und Industrie, fir Tourismus und
Verkehr, fir Versicherungswirtschaft und Financial
Services sowie Medienwirtschaft. Schiiesslich éffnet
das Modell auch den Blickwinkel fiir Kundenvorteile
in der Kommunikationsgesellschaft und schliesst den
Dialog mit verschiedenen Anspruchsgruppen der Un-
ternehmen und Institutionen ein. Kurz: Es handeit
sich um einen integrierten Managementansatz mit
der wichtigsten Perspektive des Kunden.
Die enge Kooperation in Lehre und Forschung lasst
sich als Paradigmenwechsel an Universititen be-
zeichnen. Die zukiinftigen Entwicklungschancen sind

enorm. i

Thomas Rudolph, Prof. Dr. Christian Belz, Prof. Dr. Thomas Dyllick, Prof. Dr. Thomas Bieger, Dr. Peter Maas,
Prof. Dr. Beat Schmid, Prof. Dr. Thierry Volery und Prof. Dr. Matthias Haller.

& Customer Value

Kundenvorteile schaffen Unternehmensvorteile

Soeben ist das Buch -Customer Value - Kunden-
vorteile schaffen Unternehmensvorteiler erschie-
nen. Das Werk mit 8co Seitens ist auch inhaltlich
gewichtig. Die Autoren sind Gber-
zeugt, damit den neuen Standard
zu den Vorteilen fir attraktive
Kunden in Forschung und Pra-
Xis zu setzen. Es ist praxis-
orientierte Grundiage fir die
Studierenden des Masters,
konkrete Anleitung  for
verantwortliche Filhrungs-
kréfte im Management
und informiert die Perso-

nalverantwortlichen (ber die neue Qualifikation der
Absolventinnen und Absolventen.
Belz, Christian/Bfeger. Thomas et al.: Customer

Value - Kundenvorteile schaffen Unter-

nehmensvorteile (11 beteiligte Professoren
und weitere Institutsmitarbeiter, 800 Seiten,
342 Abbildungen, 106 Fallbeispiele, Lese-
hilfen mit Exkursen, kritischen Statements,
Anwendungen und Checklists sowie Stich.
wortverzeichnis).

reuter - Redline Wirtschaft 2004, CHF
241.~/EUR 148 ~ (Information und Bestal.



