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Controlling

Nutzen fir den Kunden stiften

Die Prozesse im Marketing miissen konsequent auf den
Kunden ausgerichtet werden, um effizient zu sein.

Der Verkauf ist der ,Moment der Wahr-
heit". Dann entscheidet sich, ob der Kunde
tatséchlich bereit ist, fur die angebotenen
Giter und Dienstleistungen den kalkulier-
ten Preis zu zahlen. In diesem Sinne bildet
der erfolgreiche Verkaufsakt den Mittel-
punkt einer auf die Kundenbediirfnisse
ausgerichteten Wertschopfungskette. Vor-
gelagert sind Entwicklungs-, Produktions-
und Kommunikationstdtigkeiten, die aber
ohne die letztendliche positive Kaufent-
scheidung seitens des Kunden vergebens
wiren. Nachgelagert liegen Prozesse wie
Lieferservice und Kundenbetreuung, die
stets auf die Kundenzufriedenheit ausge-
richtet sind. Die Herausforderung besteht
darin, dem Kunden ein optimales ,Nutzen-
paket" zu schniiren und zugleich die Effizi-
enz nicht aus den Augen zu verlieren.

Die Unternehmen haben es mit hohem
Effizienzdruck, mit globalem (Preis-)Wett-
bewerb und mit anspruchsvollen, infor-
mierten Kunden zu tun, die Fehler immer
seltener verzeihen. Diese Umstande zwin-
gen dazu, tber Rationalisierung und Ver-
anderungen der Prozesse nachzudenken,
um die Kosten bei konstanter Produkt- und
Servicequalitdt zu senken. Zudem ist zu
entscheiden, welche Leistungen zu wel-
chem Preis dem Kunden {iberhaupt ange-
boten werden kénnen. Bis zum ,Moment
der Wahrheit" hat der Unternehmer zu
klaren, welche der vor- und nachgelager-

ten Prozesse er im Sinne der Kunden indi-
viduell und maBgeschneidert anbieten
kann und welche Prozesse er aus Kosten-
griinden besser standardisiert und auto-
matisiert,

Ein Lésungsansatz ist das Konzept der so
genannten Kundenwirtschaft: Demnach
fiihrt der Weg zum Kunden letztendlich
iiber effiziente Prozesse, die Kundennutzen
stiften. Damit ergibt sich die Aufgabe, an
erster Stelle die Grundbedirfnisse der
Kunden zu erkennen und Kundensegmente
zu bilden. Dabei miissen SegmentgrdfBen
geschatzt, entscheidende Nutzenkompo-
nenten identifiziert und mit der Preisbe-
reitschaft der Kunden, mit Wettbewerbs-
angeboten und mit den anfallenden Kosten
abgeglichen werden.

Dies sei am Beispiel eines Unterneh-
mens aus der Baustoffindustrie verdeut-
licht, das ein neues Produkt einfiihrte. Fol-
gende Aufgaben waren zu bewdltigen:
Marktpotenzial einschatzen, Qualitatskri-
terien definieren, Produkteigenschaften
ermitteln und Preisniveau festlegen. Hier-
durch soll sichergestellt werden, dass kei-
ne Investitionen getdtigt werden, die
nicht dem vom Unternehmen vorgegebe-
nen Budget bzw. den Wiinschen der Kun-
den entsprechen. Durch eine derartige
Einbeziehung des Kunden in den Entwick-
lungsprozess wird die Wahrscheinlichkeit
fiir eine erfolgreiche Produktlancierung
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erhdht und somit das Risiko einer Fehl-
entwicklung und der daraus resultieren-
den Kosten (so genannte ,sunk costs")
vermieden. Neben dem Produktkern kén-
nen gerade zusdtzliche Leistungen, wie
die Kompetenz von Verkaufsmitarbeitern,
addquate Bereitstellung von Informatio-
nen, Verfiigbarkeit und Liefergenauigkeit
einen entscheidenden Zusatznutzen fiir
Kunden darstellen.

Weiteres Beispiel: Bei einem Zulieferer
fiir den Maschinenbau werden individuelle
und standardisierte Prozesse definiert.
Entsprechend den Bediirfnissen von GroB-
und Kleinkunden werden durch IT-Unter-
stlitzung standardisierte, aber dennoch auf
einzelne Kundengruppen zugeschnittene
Produktkataloge generiert. Zusétzlich ste-

hen fiir Top- bzw. Entwicklungskunden
aber die Vertriebsmitarbeiter persénlich
zur Verfiigung.

Nach Abschluss des Kaufvertrags tritt
die Kundenbetreuung in den Mittelpunkt.
Die Ergebnisse von Kundenzufriedenheits-
befragungen bieten mogliche Ansatzpunk-
te fiir die weitere Ausgestaltung von Kun-
denbeziehungen. Zufriedenheitsanalysen
sind ein Instrument, um Verbesserungspo-
tenziale hinsichtlich der Leistungsprozesse
aufzudecken bzw. um den Bedirfnissen
bestehender Kunden besser zu entspre-
chen. Durch Kommunikationsanalysen las-

'sen sich zudem Faktoren identifizieren, die

eine effizientere und erfolgreichere An-
sprache potenzieller Kunden gewahrleis-
ten. In einem nachsten Schritt kann der

Bogen zuriick zur Entwicklung neuer Pro-
dukte gespannt werden: Die Befragung er-
gibt Erkenntnisse dariiber, welche Leis-
tungskomponenten eher unwichtig sind
und moglicherweise weggelassen werden
kdnnen bzw. welche Funktionen starker
betont werden sollen.

Eine effiziente, d.h. schnelle, kostengiin-
stige und qualitativ hochwertige Ausge-
staltung der Prozesse liefert dem Unter-
nehmen Ansatzpunkte zur Abgrenzung
gegeniiber Wettbewerbern. Andererseits
werden so dem Kunden Nutzenvorteile und
damit Effektivitat geboten, wodurch insge-
samt Wettbewerbsvorteile entstehen. W
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