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Wie Sie

IN¢
dins mac en

Eine exklusive Studie belegt: Bis zu 40 Prozent aller Kunden hier zu Lande sind

zwar mit den Leistungen ihrer Anbieter zufrieden, stehen aber dennoch kurz davor

abzuwandern. impulse zeigt, wie Sie lhre Kunden begeistern - und auf Dauer bei

der Stange halten. Autoren: Carsten Prudent, David Selbach
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s eit Jahren lahmt die Autokon-
junktur, doch Porsche reiht ein
Rekordergebnis ans andere, tber-
nimmt nun sogar ein Fiinftel des viel-
fach grofieren VW-Konzerns. Woran
dasliegt, weifd Jens Puttfarcken, obers-
ter Kundenmanager: »Wer sich einen
Porsche zulegt, kauft nicht blof3 ein
Auto, er lebt einen Mythos.«

Und der wird gehegt und gepflegt.
Porsche fordert Kundenclubs, lddt zu
exklusiven Fahrertrainings und Er-
lebnistouren ein. Die Héndler inves-
tierten iber eine Milliarde Euro in
einen einheitlichen Auftritt. Vor-

standschef Wendelin Wiedeking
brachte die ineffiziente Produktion
auf Vordermann, lief3 von den alten
Modellen nur den 911er iibrig, fiigte
spdter den Einsteiger-Sportler Boxs-
ter und den Gelindewagen Cayenne
hinzu. Das Coupé Cayman S zéhlte zu
den Highlights der TAA. Nebenbei
punktet Wiedeking bei der kaufkrif-
tigen Klientel - zu 80 Prozent Unter-
nehmer und Freiberufler - mit seiner
Selbstdarstellung als Mittelstédndler.
Begeisterung statt Zufriedenheit,
Mythos statt Marke, Fans statt Kun-
den - leider sieht die Realitét in

PORSCHE: Mythos statt Marke

Schnelle Sportwagen bauen auch
andere, doch keiner der Hersteller fas-
ziniert Deutschlands Autofans so wie
Porsche. Ob bei Top-Modell Carrera
GT oder dem neuen Cayman S (Foto):
Spitzentechnik und hochemotionale
Imagepflege haben die Marke in einen
regelrechten Mythos verwandelt.

Deutschland vielfach ganz anders aus.
Konkurrierende Erzeugnisse werden
sich technisch wie optisch immer
ahnlicher, etwa bei den Textilien, PCs,
Handys, Fernsehern oder eben Autos.
Ein Ubriges tun Geizwelle und der
viel zitierte Smartshopper. Konse-
quenz: Selbst Stammkunden werden
abtriinnig. »Die Verkniipfung zwi-
schen Kundenzufriedenheit und
-bindung wird schwicher«, warnt
Christian Homburg, Marketingpro-
fessor an der Universitit Mannheim
und Autor des »Handbuchs Kunden-
bindungsmanagement. >
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Wie Kunden wirklich ticken

Was unterscheidet erfolgreiche Firmen von anderen? Und wie bewerten die Verbrau-
cher Themen wie Qualitdt, Made in Germany und die Arbeit 6ffentlicher Institutio-
nen? Dies filtert die umfassende Benchmarkstudie Excellence Barometer (ExBa)
2005 heraus. Initiatoren: die Deutsche Gesellschaft fiir Qualitdt (DGQ) in Frankfurt,
das Mainzer Marktforschungsunternehmen Forum und impulse. Befragt: 2700
Unternehmer, Geschaftsfiihrer, Konsumenten und Arbeitnehmer.

ter anderem rund 1000 Verbraucher

Der Beitrag »Wie Sie aus S in impulse 10/2005 erschie-

Kunden Fans machen« be- ZOES | nen. Neben einem themen- nach ihren personlichen Vorlieben
fasst sich mit Konsumenten - ibergreifenden ExBa-Be- und Priorititen bei Kaufentscheidun-
und Kaufentscheidungen sowie deren Sicht  richtsband (64 Seiten) verdffentlicht Fo- gen befragt. Und aus all diesen Daten
auf Unternehmen und Produkte. Ein aus-  rum eine Sonderstudie »Excellente Kun- eine bislang einzigartige Basisformel
fUhrlicher Artikel zum Thema betriebliche denbindung«. Preise, Bestellmdglichkeit, fiir den Mechanismus der Kunden-
Finanzierung und Umgang mit Banken ist weitere Detailergebnisse: www.exba.de. bindung errechnet. Kernergebnis: Im

und mehr erreichen«, warnt Forum-
Geschiftsfithrer Roman Becker.
Gleichzeitig ist der Mainzer
Marktforscher den Ursachen fiir den
fortschreitenden Verfall der Kunden-
loyalitdt auf der Spur. Forum hat in
ausfithrlichen Telefoninterviews un-

Diese Erosion ist sogar viel weiter
fortgeschritten als gemeinhin ange-
nommen. Das belegt jetzt die aktuelle
Benchmarkstudie Excellence Baro-
meter (ExBa) 2005, aufgelegt von
der Deutschen Gesellschaft fiir Qua-
litit (DGQ), dem Mainzer Marktfor-
schungsunternehmen Forum und
impulse (siehe »Wie Kunden wirklich
ticken«). Der alarmierende Befund:
Zwar will etwas mehr als die Hilfte
(53 Prozent) aller Kunden in Deutsch-

land den derzeit bevorzugten Anbie-
tern, Lieferanten und Labeln treu
bleiben. Wirklich unzufrieden mit
diesen sind nur 20 Prozent. Dazwi-
schen hat sich aber eine wachsende
Gruppe von durchschnittlich 27 Pro-
zent formiert: Gut jeder vierte Kaufer
ist zwar zufrieden — aber dennoch
wechselwillig (siche »Stammkunden
wandern ab«). »Je nach Branche, etwa
bei Flugreisen oder im Hi-Fi-Bereich,
kann diese Quote um die 40 Prozent

STAMMKUNDEN WANDERN AB

Praktiker und Marktforscher schlagen Alarm: Je nach Produkt oder
Dienstleistung betrdgt die Quote der zufriedenen, aber dennoch
abwanderungsbereiten Kunden bis zu 43 Prozent.

Zufrieden, aber

nicht gebunden Nicht zufrieden

Zufrieden und gebunden

30 43 27
44 39 17
51 37 12
51 34 15
54 33 13
50 25 25
59 21 20
59 18 23
46 17 37
84 7 9

Durchschnittswert

Angaben in Prozent. Quelle: ExBa 2005. ©impulse 11/2005

Durchschnitt aller Befragten und
Produktgruppen wird die Kunden-
bindung nicht einmal zur Hilfte aus
der Zufriedenheit mit den Leistungen
eines Anbieters gespeist (siehe »So
binden Sie Thre Kunden«). Den Rest
steuert das vom Kunden »gefiihlte«
Unternehmensimage bei. Oder eben
auch nicht.

Werte vermitteln

Dieses gefiihlte Image wiederum steht
und fallt vor allem damit, wie erfolg-
reich, serigs, sympathisch und inno-
vativ der Kunde ein Unternehmen
empfindet - respektive dessen Marke.
Ob er mit den Leistungen zufrieden
ist, hingt demgegeniiber vor allem
von Qualitit und Service ab. »Der
Preis ist zwar bei der Kaufentschei-
dung sehr bedeutsam, nicht aber fiir
die Frage der Zufriedenheit, erldu-
tert Becker. Motto: aus dem Porte-
monnaie, aus dem Sinn.

Wie aber lassen sich Werte wie
Seriositdt, Sympathie, Grofle oder
Innovationskraft der (potenziellen)
Kundschaft am besten vermitteln?
Das zeigen die drei Fallstudien auf
diesen Seiten: Die Krombacher Brau-
erei beispielsweise hat ihr Produkt als
das bodenstindige, sympathische
Qualititsbier aus dem Siegerland po-
sitioniert — mit unverwechselbarer
Bergsee-Werbung und Spendenak-
tionen fiir den Regenwald. DVD-Ma-
schinenbauer Singulus AG aus Kahl
am Main setzt in erster Linie auf sein
Image als Technologiefiihrer. Und In-
ternetprovider 1&1 inszeniert sich
als erfolgreich und grof3 — was fiir be-
sondere Verldsslichkeit stehen soll.
»Gerade fir Geschidftskunden ist P

Foto: Frank Reinhold fiir impulse

UNTERNEHMEN: Die Krombacher Brauerei muss sich als Mittel-
standler (830 Mitarbeiter) in einem beinharten Markt be-
haupten: Der Bierkonsum der Deutschen geht stetig zuriick.
Um sich die grépten Stlicke des schrumpfenden Kuchens zu
sichern, mussen »Fernsehbiere« wie Warsteiner, Beck's und
Krombacher jedes Jahr zweistellige Millionensummen in auf-
wendige TV-Kampagnen investieren.

ZIEL: Dass seine Kunden mit der »sachlichen« Qualitat des
Produkts zufrieden sind, ist fir Krombacher-Marketingchef
Hans-Jirgen Grabias selbstverstandlich. Sein Hauptaugenmerk
gilt dem »emotionalen Mehrwert«: Bierfreunde sollen sich mit
Krombacher wohl fiihlen, die Marke als einen Freund betrach-
ten. Zu dem Zweck will er Krombachers Image als naturver-
bundene und bodenstandige Traditionsmarke ausbauen. Und:
Kunden sollen emotional an Krombacher gebunden werden, in-
dem die Marke zusatzlich besonders sympathisch erscheint.

STRATEGIE: Seit den 50er Jahren hat sich die Markenprdsenta-
tion im Kern kaum verdandert: Natur, Frische, Heimat. Seit Jah-
ren pragen das Luftbild der Wieltalsperre aus der Region und

eine pragnante Erkennungsmelodie die Krombacher-Reklame.
»Die Marke soll authentisch sein und sich selbst treu bleiben,

KROMBACHER: Erfolg mit Tradition und Sympathie

sagt Marketingchef Grabias, »das allein transportiert die Werte
Tradition und Bodenstandigkeit.« Lifestyle-Werbung, wie sie
etwa Beck's betreibt, lehnt er ab. Firmeninhaber Bernhard
Schadeberg lebt das Firmenmotto »Bier ist unsere Leiden-
schaft« nach aufen hin vor, etwa mit hervorragender Markt-
kenntnis und grofer Kundennahe. Um die Marke zusatzlich
sympathisch zu machen, startete Grabias 2002 gemeinsam mit
dem World Wildlife Fund (WWF) das »Krombacher Regenwald-
Projekt«. Fir jeden Kasten Krombacher kaufte die Brauerei
einen Quadratmeter bedrohten Regenwald. Inzwischen haben
WWF und Krombacher eine Stiftung gegriindet, in deren Spen-
dentopf sich bereits 2,8 Millionen Euro befinden. Die Krom-
bacher-Werbung greift das Regenwald-Thema konsequent auf.

ERFOLG: Krombacher gilt als Bierproduzent mit der hdchsten
sozialen Kompetenz, die Sympathiewerte sind im Vergleich zur
Konkurrenz enorm. Im Markenranking »Best Brands« der GfK-
Marktforschung gehdrt Krombacher regelmapig zu den Top
Ten. Mit 9,2 Prozent Marktanteil liegen die Siegerlander deut-
lich vor Warsteiner und Bitburger und sind damit die beliebtes-
te Pilsmarke. Die Eifeler Konkurrenten haben das Regenwald-
Konzept sogar in neuem Gewand abgekupfert: Fir jeden Kas-
ten Bitburger wollen sie ein Stlick Bolzplatz renovieren.
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SINGULUS: Erfolg mit Innovationskraft

22

UNTERNEHMEN: Vor zehn Jahren startete Singulus Technolo-
gies in Kahl am Main als Hersteller von CD- und DVD-Produk-
tionsmaschinen und beschaftigt heute rund 700 Mitarbeiter.
Aktuell entwickelt das Unternehmen neue Maschinen zur Her-
stellung von Optical Discs der dritten Generation, die von blau-
violetten Lasern abgetastet werden und besonders schwer zu
kopieren sind (Blu-Ray-Disks und HD-DVDs). Diese Produktions-
maschinen sind von den wichtigsten Abnehmern schon jetzt
bestellt, obwohl sie noch gar nicht auf dem Markt sind.

ZIEL: Singulus will im angestammten Markt fiir optische Spei-
cher als Technologiefiihrer gelten. »Das starkt die Marktposi-
tion und die Kundenbindungg, sagt Griinder und Geschaftsfih-
rer Roland Lacher. Wenn man dafiir bekannt ist, friih neue
Ldsungen zu bringen, entsteht beim Kunden eine Erwartungs-
haltung. Motto: Wenn es einer [6sen kann, dann Singulus.«
Zudem will Lacher seinen Kunden das Gefiihl vermitteln, dass
Singulus-Produkte perfekt funktionieren - und dass man ihnen
bei etwaigen Problemen sofort unbirokratisch beisteht.

STRATEGIE: Von Anfang an positionierte Roland Lacher Singu-

lus als Ideenfabrik und First Mover. Um die Abhdngigkeit von
CDs und DVDs zu reduzieren, produziert Singulus inzwischen
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zum Beispiel auch Maschinen zur Beschichtung von Brillengla-
sern oder Halbleitern. Jeder Schritt in neue Markte steht aufs
Neue fur die Innovationskraft des gesamten Unternehmens.
»Unsere Stammkunden nehmen das mit Interesse aufg, sagt
Roland Lacher, »es ist fir sie ein gutes Zeichen, wenn eine Fir-
ma aus eigener Kraft Markte erschliepft.« Alle neuen Produkte
erklart Firmenchef Lacher seinen Kunden hochstpersonlich.
Und: Die Produktmanager von Singulus, die als Ansprechpart-
ner fir die Kunden fungieren, haben viel Entscheidungsfrei-
heit, natdrlich auch im Zusammenhang mit Kulanzregelungen.
Von Anfang an lief} Lacher die CD- und DVD-Maschinen zudem
im einheitlichen, strahlend weif3en, futuristischen Design ge-
stalten, obwohl sie nur in der Werkshalle der Kunden stehen.
Dies verbindet Lachers Maschinen mit Attributen wie Sauber-
keit, Innovation und Verlasslichkeit.

ERFOLG: Singulus ist Weltmarktfihrer in seinem Segment und
kann dabei auch einen hohen Grad an Kundenbindung vorwei-
sen. Das Image als Technologiefiihrer sorgt fiir Vertrauensvor-
schuss in barer Miinze: Eine DVD-Produktionsmaschine von
Singulus kann oft teurer sein als diejenige der Konkurrenz. Fir
Kunden wiegt den Mehrpreis der Maschinen die Sicherheit vor
Produktionsausfallen auf.

Foto: Bert Bostelmann fiir impulse

dies ein wichtiges Arguments, sagt
Marketingexperte Homburg, »diese
Auftraggeber fragen sich nédmlich, ob
es das Unternehmen, auf das sie sich
da einlassen, in zehn Jahren tber-
haupt noch gibt.«

»Die Kundenzufriedenheit ist le-
diglich ein erster Schritt in Richtung
Kundenbindung«, bekriftigt auch
Porsche-Mann Puttfarcken. »Um
Kunden wirklich zu fesseln, darf man
nicht mit anderen Marken vergleich-
bar sein.« Und: Der Mythos Porsche
habe viel zu tun mit Imageaspekten
wie Sympathie oder Innovations-
power, die konsequent iiber Marke,
Design und sogar die Person des
Chefs transportiert werden. Typische
Wechselwirkung, von der auch Por-
sche profitiert: Nicht zuletzt ist es der
Erfolg selbst, der diesen Autobauer
fir Kunden so sexy macht.

Mehr als Billigpreise

Zwar ist so etwas wie der Mythos Por-
sche fiir die meisten anderen Unter-
nehmer, zumal in weniger emotions-
trachtigen Branchen, kaum nach-
ahmbar. Doch gibt es ganz verschie-
dene Muster, nach denen sich ein
Anbieter (potenziellen) Kunden als
besonders erfolgreich einprigen
kann. Dies zeigt eine weitere spekta-
kuldre ExBa-Komponente, eine Liste
von 50 Vorzeigefirmen, gerankt nach
dem von den befragten Verbrauchern
gefiihlten Erfolg der jeweiligen Fir-
men (siehe »Was Unternehmen er-
folgreich macht«).

Beispiel Aldi: Zum dritten Mal in
Folge wird der Preisbrecher unter den
Lebensmittelfilialisten als Deutsch-
lands erfolgreichstes Unternehmen
eingestuft. Warum? Auf den ersten
Blick wegen der besonders giinstigen
Preise, denn auch bei diesem Krite-
rium belegt Aldi in den Augen der
Befragten den ersten Platz.

Hinzu kommen allerdings auch
vordere Plitze bei Produktqualitit,
Kommunikation, Image und sogar
Innovationskraft. Treiber sind also
neben Preis und Leistung auch ver-
meintlich weiche Faktoren. »Die
emotionale Kundenbindung ist bei
Discountern inzwischen hoher als bei
Vollsortiment-Markten«, erldutert
DGQ-Prisident Jiirgen Varwig, »und

zwar weil die Positionierung klarer
ist, namlich hohe Qualitit zu konkur-
renzlos niedrigen Preisen.«

Dennoch vernachléssigen viele
Unternehmen die emotionale Seite
der Kundenbindung stréflich. »Ge-
rade Mittelstdndler verstehen héiufig
nicht, welches die wahren Stabilisa-
toren der Geschiftsbeziehung sind«,
sagt Marketingprofessor Homburg.
Stattdessen beschranken sie sich auf
schiere Zufriedenheitsanalysen, ohne
aus den Ergebnissen die notigen Kon-
sequenzen zu ziehen. Und verpulvern
ihre schmalen Marketingetats fiir Ge-
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winnspiele, Bonusprogramme sowie
teure Mailings. »Manche Firma wire
gutberaten, sich als Erstes einmal von
all diesen Programmen zu trennenc,
ketzert Homburg.

Schlimmstenfalls fithlen sich die
Kunden durch noch ein Rabattstern-
chen-, Punkte- oder Meilensammel-
Ansinnen eher beléstigt als gepflegt.
Und bestenfalls sind systematische
Kundenbefragungen und so genann-
te Loyalty-Programme nur eine sinn-
volle Erganzung zu dem eigentlichen
Bindungsmanagement. So jedenfalls
argumentiert Thomas Meichle, »

Den Kunden so bedienen, dass er mit Preis, Leistung und Service
zufrieden ist - dies ist zwar Voraussetzung echter Kundenbindung.
Die aktuelle ExBa-Studie belegt aber erstmals mit harten Zahlen: Es
ist nur knapp die halbe Miete. Den Rest steuert die emotionale Kun-
denbindung, das gefiihlte Image, bei.

Was Kunden zufrieden stellt
Die Zufriedenheit mit der Leis-
tung eines Unternehmens wird
vor allem durch Qualitat und
Service erzeugt, und dies zu
gleichen Teilen. Uberraschend
uninteressant fir die Befind-
lichkeit des Kunden: der ehe-
dem bezahlte Kaufpreis.

ouatst | 36
Service _
Kommunikation _
Preis -

1 GEFUHLTES IMAGE

Was Kunden emotional bindet
Das gefiihlte Image eines Unter-
nehmens ist umso besser, je
erfolgreicher, seridser, sympathi-
scher und innovativer es von den
Kunden wahrgenommen wird.

Erfolg 9
Innovativitat “
Zuverlassigkeit n
Flexibilitat n
Fairness B

Seriositat

Sympathie

Angaben in Prozent. Quelle: ExBa 2005. @impulse 11/2005
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Chef der Werbeagentur RTS Rieger
Team in Leinfelden-Echterdingen
und gleichzeitig einer der profiliertes-
ten Experten fiir kreative Investitions-
giiterwerbung hier zu Lande. »Klar
fithlen sich Kunden ernst genommen,
wenn man sie nach ihrer Meinung
fragt.« Aber: »Die eigentliche Kun-
denbindung lauft tiber die Marke und
die Menschen«, so Werbefachmann
Meichle weiter, »und zwar unabhén-
gig davon, wie grofl die Firma ist,

welche Produkte verkauft werden
und wer die Kunden sind.«

Darauf setzt auch Lufthansa Car-
go, die bislang vor allem mit Zuver-
ldssigkeit und Problemlosungskom-
petenz punktet. Doch noch in diesem
Jahr will sich der Frankfurter Luft-
frachtspezialist ein sympathischeres
Image zulegen. »In den vergangenen
Jahren sind wir eher als Spezialanbie-
ter aufgetreten, kithl und technisch,
stark auf Premiumleistungen konzen-

SO LOCKEN SIE NEUE KUNDENAN

Wer neue Kunden gewinnen méchte, etwa indem er schwach gebun-
dene Abnehmer der Konkurrenz kédert, muss nach anderen Regeln
spielen als bei der Kundenbindung. Denn hier zédhlen eher harte
Fakten statt weiche Faktoren. Die Regeln vor dem ersten Zugriff.

Ist Geiz wirklich geil? Oder sind
Deutschlands Kunden bereit, flr
mehr Qualitat mehr zu bezahlen?
Und welche Rolle spielt fiir die Kauf-
entscheidung der viel zitierte Ser-
vice? Auch hier liefert ExBa 2005
spannende Anhaltspunkte. Kern-
ergebnis: Im Durchschnitt aller ab-
gefragten Produkt- und Dienstleis-
tungssparten liegt die Qualitat als
erstrangiges Entscheidungskrite-
rium knapp vor dem Preis, gefolgt
von raumlicher Nahe, Service und
Image. Weit aussagekraftiger sind
allerdings die Kundenpraferenzen
flr die zehn ausgewahlten Produkte
und Dienstleistungen in der Uber-

sicht unten. Hier zeigt sich, dass nur
fir Kaufer von Kleidung, Handys
und Autos die Qualitat wichtigstes
Kaufargument ist. Kunden von Flug-
gesellschaften entscheiden dage-
gen vor allem nach dem Preis, der
wiederum den Arztpatienten ziem-
lich schnuppe ist. Und: Geht es um
Lebensmittel, Elektroartikel, Heim-
werkerbedarf oder die Bank, ist der
nahe gelegene Laden (beziehungs-
weise die Praxis oder Filiale) offen-
bar durch nichts zu toppen. Auf-
schlussreich: In keinem einzigen
Produkt- oder Dienstleistungsbe-
reich ist Service Kaufkriterium
Nummer eins.

Wie Kunden kaufen: Die drei wichtigsten Kriterien fiir ausgewahlte Produkte

Qualitat Preis

2
2
2

W W W w N NMNDN
N

Nahe Service Image
3
3
3
3
3
3
2

Quelle: ExBa 2005. ©impulse 11/2005

triert«, sagt Marketingchef Bernhard
Kindelbacher. »Jetzt wollen wir wie-
der ndher an den Kunden heranrii-
cken.« In Anzeigen und Broschiiren
présentiert sich LH Cargo den Spedi-
teuren, die 98 Prozent der Kundschaft
ausmachen, als sympathischer und
verldsslicher Partner. Kindelbacher:
»Die Spitzenleistung als solche ist nur
die Eintrittskarte, um in diesem Spiel
iiberhaupt mitmachen zu diirfen.«
Die 100-Mann-Kiserei Rotkapp-
chen in Dortmund will bei Kunden
punkten, indem sie sich auf innere
Werte besinnt. »Rotképpchen war ein-
mal Marktfithrer«, sagt Marketingchef
Andreas Richter. Immerhin 85 Pro-
zent der deutschen Konsumenten
kennen Rotkédppchen. Die Marke er-
reichtauch hohe Sympathiewerte — die
bislang offenbar nicht auf das Produkt
(und dessen Absatz) abstrahlten. Rich-
ter lasst seinen Kése deshalb jetzt wie-
der ausschliefilich im eigenen Werk in
Altenburg produzieren — in den letz-
ten Jahren hatte das Unternehmen den
Camembert extern reifen lassen. Die
neue Positionierung: ein deutscher
Camembert mit Geschichte.

Unglaubliche Treue
Fiir Berater Hansjorg Kiinzel, Heraus-
geber des »Handbuchs Kundenzu-
friedenheit«ist dies genau die richtige
Strategie: »Die Leute sind bereit, fiir
ein Plus an Emotionen Geld auszuge-
ben.« Er betont vor allem die Rolle
der Mitarbeiter eines Unternehmens.
Sein Fazit aus ungezahlten Projekten
mit Grof$konzernen und Mittelstind-
lern: Herrscht schon innerhalb der
Firma ein riider Umgangston, kann
Kundenbindung gar nicht funktio-
nieren. Kiinzels Rezept: Eine Unter-
nehmenskultur und -struktur, in der
Freundlichkeit und Kundenorientie-
rung fest verankert sind (siehe »Check
liste: Fesseln Sie Thre Kunden?«).
Auch hilt er wenig von Loyalty-
Programmen und Rabattkarten: » Viel
besser als 1000 Aral-Punkte ist doch
ein Tankwart, der auch mal freund-
lich nach dem Ol schaut, sagt Kiin-
zel, »durch so etwas entwickeln die
Leute eine unglaubliche Treue zur
Marke.«Er rit, schon bei der Auswahl
der Mitarbeiter auf einen angeneh-
men und hoflichen Umgang zu P
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achten und sie in Kundenbindung und
-zufriedenheit intensiv zu schulen.

Dies tut die Direktbank ING Diba
in Frankfurt am Main. Weil ein Grof3-
teil der Kommunikation mit dem
Kunden tiber hauseigene Callcenter
lduft, sucht ING Diba kiinftige Mitar-
beiter zum Beispiel nach ihrer Tele-
fonstimme aus. »Sie sollen freundlich
und angenehm ritberkommenc, sagt
Marketingleiterin Katharina Herr-
mann. In der Werbung wird die Bank
konsequent positioniert — mit dem
pragnanten »Dibadiba-du«-Song und
Dirk Nowitzki als Werbeikone. Gliick
fiir die Banker: Soeben holte das No-
witzki-Team bei der Basketball-EM
Silber. Er selbst wurde zum besten
Spieler des Turniers gekiirt.

Daneben setzt man bei ING Diba
vor allem auf den »Faktor Mensch«.
»Da lassen sich selbst mit Dingen, die
wenig Geld kosten, enorme Effekte
erzielen«, sagt Herrmann. Nach An-
fragen rufen Diba-Mitarbeiter regel-
mafig zuriick und fragen, ob alles
geklappt hat oder ob der Kunde noch
etwas braucht: »Das tiberrascht die
Leute.« Die besten Mitarbeiter der »

1&1: Erfolg mit Seriositdat und Grope

26

UNTERNEHMEN: Die Firma 1&1 aus Montabaur im Westerwald ist
der weltweit flihrende Vermieter von Internetseiten (Webhos-
ting). Mit aggressiven Niedrigpreisen und innovativen Produk-
ten hat das Unternehmen, das zum Konzern von New-Econo-
my-Pionier Ralph Dommermuth zahlt, machtigere Konkurren-
ten wie die Deutsche Telekom oder AOL ausmandvriert. Der-
zeit greift das Flaggschiff von Dommermuths Holding United
Internet AG Wettbewerber wie T-Online mit eigenen DSL-An-
schlissen an. Wenn 2006 die Telekom auf Druck der Regulie-
rungsbehodrden DSL-Anschliisse auch ohne Telefonanschluss
vermieten muss, hofft Dommermuth auf gute Geschafte mit
Internettelefonie.

ZIEL: 1&1 will GréBe und Seriositat ausstrahlen, denn das sind
- nicht nur im Internetgeschaft - wichtige Imagefaktoren: »Vor
allem Geschaftskunden wollen lieber einen Gewinner beauftra-
geng, sagt 1&1-Chef Andreas Gauger, »und Endverbraucher
wollen auf das Produkt stolz sein kdnnen, fir das sie sich ent-
schieden haben, und gerne am Stammtisch davon erzahlen.«
Gauger hat in regelmafigen Markenstudien ermitteln lassen,
dass seine Kunden 1&1 mit den Jahren als umso qualitativ
hochwertiger und sympathischer einschatzten, je gréer und
bekannter das Unternehmen wurde.
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STRATEGIE: Im Webhosting-Markt achtet 1&1-Chef Gauger pein-
lich genau darauf, klar zu machen, dass man Marktfihrer ist.
In Grof3britannien lag man in einem unabhdngigen Ranking zu-
ndchst hinter den regionalen Marktflhrern. Also lie} Gauger
die Domains der englischen Kunden von einem Name-Server
mit deutscher Endung auf einen mit britischer Endung umzie-
hen. Nun werden diese auf der Insel mitgezahlt. Und 1&1 liefert
sich in GroBbritannien ein Kopf-an-Kopf-Rennen mit den natio-
nalen Platzhirschen und liegt auf der weltweiten Rangliste un-
angefochten vorn. Auch gegeniiber DSL-Kunden argumentiert
Gauger Uber Grépe und Verlasslichkeit: »Wir machen klar, dass
wir zweitgrépter Anbieter sind und mindestens so gute Quali-
tat liefern wie die Telekom.« Die Mitarbeiter der Service-Hot-
line strahlen Sympathie und Seriositat aus. Nach jedem Anruf
erhalten 1&1-Kunden eine Mail, in der sie ihren Ansprechpart-
ner bewerten sollen. Wer mehrfach durchfallt, wird ermahnt.

ERFOLG: 1&1 wachst bei DSL-Anschlissen schneller als T-Online,
bringt es mittlerweile auf insgesamt vier Millionen Kundenver-
trage (DSL und Webhosting). Seit 1988 hat sich die Kundenzahl
verachtfacht. Beim Webhosting fihrt man weltweit, die Weiter-
empfehlungsquote liegt Gber 50 Prozent. Und Grinder Dom-
mermuth ist der ewige Held der versunkenen New Economy.

Foto: Bello und Knapp / Thema fiir impulse
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Callcenter werden in die Zentrale
befordert. Heute hat ING Diba die
loyalsten Kunden aller Geschéftsban-
ken, denn etwa 70 bis 80 Prozent aller
Kontoinhaber empfehlen dieses Geld-
institut weiter.

»Lauft alles glatt, werden Kunden
am Ende so loyal, dass sie sogar Pro-
duktfehler verzeihen«, sagt Berater
Kiinzel. Computerhersteller Apple

DIE TOP 50

etwa hat so eine Anhdngerschaft, die
auch Fehltritte wie den unausgereif-
ten Organizer »Newton«oder schlecht
funktionierende Programme verzeiht.
Kiinzel: »Wenn Sie so weit sind, brau-
chen Sie mit Sicherheit keine Rabatt-
programme mehr, dann sind Ihre
Kunden zu Fans geworden.«
Fortsetzung Seite 30 P>
prudent.carsten@impulse.de

[X1 WEITERE INFOS

»Handbuch Kun-
denzufriedenheit« (Hansjoérg Kiinzel,
Springer, ISBN 3-540-21144-6, 396
Seiten, 64,95 Euro); »Der kunden-
orientierte Mitarbeiter« (Christian
Homburg, Ruth Stock, Gabler, ISBN
3-409-11646-X, 230 Seiten, 39,90
Euro); »Handbuch Kundenbindungs-
management« (Manfred Bruhn,
Christian Homburg, Gabler, ISBN
3-409-52269-7, 900 Seiten, 149 Euro).

Was Unternehmen erfolgreich macht

Kein anderes Merkmal bindet
Kunden so stark wie der Um-
stand, als erfolgreiche Firma zu
gelten. Aber: Was erzeugt bei
Kunden eben diesen Eindruck?

Hinweise liefert das folgende Ran-
king: 1000 Verbraucher haben zu
Protokoll gegeben, wie erfolgreich
sie 50 ausgewahlte Konzerne ein-
schatzen (null bis 100 Punkte).
Davon unabhangig vergaben sie
Punkte zu Kriterien wie Qualitat,
Preis, Image oder Innovativitat.
Lesen Sie hier am Beispiel der
Top Five, welche Riickschlisse
dies auf die Erfolgstreiber zuldsst

(Detailergebnisse aller 50 Firmen:

www.impulse.de/kundenbindung).

Rang 1: Aldi

’—; DER PREISBRECHER Die erfolg-
E .ﬁ( reichste Firma landet auch in

B der Kategorie Preis auf Platz
eins, hinzu kommen der vierte, flinfte und
sechste Rang bei Qualitat, Image, Kommuni-
kation: Aus dem Billigheimer ist ein sehr
gunstiger Qualitatsanbieter geworden.

Rang 2: lkea

F"l"'“ E;“\“ DAS VERKAUFSGENIE Der M6-
b "l belgigant besticht durch die
beste Kommunikation, liegt beim Preis auf
Platz vier, ist Nummer sechs in der Kategorie
Innovativitat. Ein mapiger 17. Rang bei der
Qualitat tut dem Erfolgsimage der Schweden
offenbar keinen Abbruch.

Rang 3: Ebay

DER BRANCHENPIONIER Der On-
d]- line-Auktionator verdankt sei-
nen dritten Rang der guten Kommunikation
(Platz zwei) sowie seiner Innovativitat (Platz

vier). Dazu kommt die Erwartung, dass man
Uber diese virtuelle Handelsplattform fir
glinstige Preise (Platz fiinf) sehr ordentliche
Qualitat bekommt (Platz sieben).

Rang 4: Microsoft
IE g pER MARKTFUHRI-;R Recht
innovativ (Platz sieben),
aber mafige Platzierungen bei Qualitat (21)
und Preis (42). Warum der Gates-Konzern
trotzdem als vierterfolgreichstes Unterneh-
men empfunden wird? Hier zieht offenbar
die schiere Marktmacht (die als eigenstandi-
ges Kriterium nicht abgefragt wurde).

Rang 5: Porsche

& DER MYTHOS Die Nummer fiinf unter
% Deutschlands erfolgreichsten Unter-

" nehmen liegt beim Preis auf dem
letzten Platz (50). Was die Verbraucher aber
kolossal beeindruckt: Qualitat, Innovativitat
und Image (jeweils Platz eins).

Rang Unternehmen (Vorjahr) Punkte Rang Unternehmen (Vorjahr) Punkte Rang Unternehmen (Vorjahr) Punkte
Aldi (1) 91,46 Amazon (20) 76,64 Praktiker (21) 67,76
Ikea Q) 88,96 Puma 13 76,03 0, 33 67,29
Ebay ?3) 88,85 Lufthansa 17 75,98 Ryanair (25) 66,39
Microsoft ) 84,55 Obi (22) 74,54 Schlecker (32) 62,67
Porsche (4) 84,11 Saturn 27 74,20 Deutsche Post (39 62,59
Nokia 9) 82,65 Siemens (12) 73,23 E-Plus (36) 61,44
BMW (8) 80,57 Allianz (23) 72,95 Kaufhof (41) 61,17
Audi (-) 80,40 Deutsche Bank (38) 70,69 Thomas Cook 37 60,38
Mc Donald's (11) 80,29 T-Mobile (40) 70,66 Dresdner Bank (49) 59,47
Adidas @) 80,26 Volkswagen (18) 70,21 Commerzbank (46) 58,18
Lidl (6) 79,27 Burger King (44) 70,17 Axa Colonia (45) 56,76
Media Markt (16) 79,07 Vodafone (19 70,14 Opel (47 54,12
Nike (10) 77,97 BASF (26) 69,95 Ford (43) 52,95
Bayer (14) 77,88 T-Online (31) 69,74 Hypovereinsbank (48) 52,13
SAP (29) 77,83 TUI (24) 69,47 Karstadt/Quelle (28) 51,88
UPS (15) 77,37 Deutsche Telekom (42) 68,35 Deutsche Bahn (50) 51,80
Toyota (30) 76,70 Daimler-Chrysler (35) 68,01 Quelle: ExBa 2005. ©impulse 11/2005
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CHECKLISTE

Fesseln Sie lhre Kunden?

Hansjorg Kiinzel ist Herausgeber des Stan-
dardwerks »Handbuch Kundenzufriedenheit«.
Exklusiv fiir impulse hat der Miinchner Unter-
nehmensberater einen Fragenkatalog entwi-
ckelt, speziell ausgerichtet auf Chefs mittel-
standischer Betriebe. Kiinzel warnt: Jede

Kunden abwandern, die mit Preis, Leistung und
Service des Unternehmens durchaus zufrieden
sind. Finden sich in einer oder mehreren der
vier Rubriken mehr als zwei Neins, lohnt es,
einen Berater einzuschalten. Wird mehr als

die Halfte aller Antworten verneint, konnte die

Nein-Antwort erhoht das Risiko, dass selbst

Daten helfen uns, Kunden
zu binden und neue zu ge-
winnen. Viele Unternehmen
haben zwar Kundendatenban-
ken. Doch oft beschranken die
Mitarbeiter sich auf das Sam-
meln und Verwalten von Da-
ten - ohne die Informationen
aktiv zu nutzen.

Reklamationen sind uns
willkommen. Die Beschwerde
ist eine einmalige Chance, aus
Fehlern zu lernen und durch
Flexibilitat, Schnelligkeit und
freundliches Verhalten zu
punkten.

Wir messen die Kunden-
zufriedenheit systema-
tisch. Es sollte regelmapig
nachgehalten werden, wie
zufrieden Kunden sind. Daflr
gendgen nicht nur simple
Kennzahlen wie die Stamm-
kunden- oder die Weiteremp-
fehlungsquote.

Ich suche selbst regel-
méapig das Gespriach mit
den Kunden. Auch das beste
CRM-System ersetzt nicht
den direkten Kontakt des
Chefs zu seinen Kunden. Die
fihlen sich ernst genommen,
und der Chef bleibt so auf
dem Laufenden.

Ich wére gern Kunde mei-
nes Unternehmens. Machen
Sie einfach die Probe aufs
Exempel: Rufen Sie lhre
eigene Kundenhotline an

und lassen Sie sich zu lhren
Produkten beraten. Das offen-
bart Schwachstellen.

Mitarbeiter bearbeiten Kun-
denanfragen selbstédndig.
Es verdrgert Kunden, wenn sie
von Pontius zu Pilatus ge-
schickt werden. Am besten, der
Mitarbeiter bearbeitet jede
Anfrage abschliefend - und
darf zum Beispiel eigenstandig
Kulanzen gewdhren.

Jeder Stammkunde hat ei-
nen festen Ansprechpart-
ner. Auch die Organisations-
struktur sollte sich an den Be-
dirfnissen des Kunden aus-
richten. Die Chemie zwischen
Kunde und Mitarbeiter muss
stimmen.

Mitarbeiter, die sich fiir
den Kunden einsetzen,
werden gefordert. Oft ent-
scheidet der Umgang mit Vor-
gesetzten Uiber die Karriere.
Dabei lassen sich Pramien und
Beférderungen sinnvoller

an die Kundenzufriedenheit
koppeln.

Ich widhle Mitarbeiter nach
dem Umgang mit Kunden
aus. Keine Frage: Bei Einstel-
lungen zahlt meist die fachli-
che Qualifikation. Der Kunde
indes registriert vor allem Um-
gangsformen und Auftreten.

Ich schule Mitarbeiter re-
gelmépig fiir den Kunden-
kontakt. Gerade Unterneh-
men aus technischen Branchen
investieren zu wenig in die
Mitarbeiter. Doch Schulungen
in Kommunikation und Ge-
sprachsfihrung zahlen sich
langfristig aus.

Firma mittelfristig in Gefahr geraten.

Mein Unternehmen hat ein
klares Profil. Unternehmen
mussen Kunden klar machen,
was ihre Alleinstellungsmerk-
male sind. Wer nicht weif3, worin
er sich von anderen unterschei-
det, bleibt einer von vielen.

Die Marke bringt das Profil
des Unternehmens auf den
Punkt. Die Marke muss die
Werte des Unternehmens
transportieren, sonst wird sie
unglaubwirdig. Genauso wich-
tig: Sie sollte sich auf Dauer
selbst treu bleiben.

Ich selbst bin der erste
Botschafter von Unterneh-
men und Marke. Gerade im
Mittelstand steht der Inhaber
wie kein Zweiter flr die Marke.
Wenn seine Firma mit »Leiden-
schaft flr Luxus« wirbt, sollte
er selbst nicht gerade den As-
keten geben.

Wir sind sozial, gesell-
schaftlich und kulturell
engagiert. Gutes tun und
darlber sprechen macht nicht
unbedingt sympathischer. Bes-
ser eine PR-Agentur beauftra-
gen, mit Non-Profits kooperie-
ren und sich um unabhdngige
Auszeichnungen bemihen.

Einrichtung von Verkaufs-
rdaumen und Produktdesign
entsprechen dem Image.
Wenn Kunden mit dem Unter-
nehmen in Kontakt kommen -
auch im B2B-Sektor, muss die
Botschaft kontinuierlich mit
Handen zu greifen sein: In Ma-
terial, Farben und Gestaltung.

Das Thema Kundenbindung
ist bei uns Chefsache. Die
Starkung der Kundenbindung
gehdrt nicht allein ins Marke-
ting, sondern muss ganz oben
verankert sein und von den
Chefs vorgelebt werden.

Ich selbst gehe mit Mitar-
beitern freundlich und ver-
bindlich um. Wenn der Chef
vor aller Ohren seine Sekreta-
rin abbugelt, dann kann er
kaum erwarten, dass Mitarbei-
ter freundlich mit Kunden um-
gehen. Fihrungskrafte sind
Vorbilder.

Mitarbeiter sind nicht nur
freundlich zu mir, sondern
auch zu Kollegen. Eine Frage
der Kommunikationskultur:
Wenn zwischen Fihrungskraf-
ten, Mitarbeitern und Lieferan-
ten ein guter Umgangston
herrscht, strahlt das positiv
nach aupen.

Unsere Mitarbeiter sind
engagiert, zuverldssig und
piinktlich. Was so selbstver-
standlich klingt, ist in Wahrheit
eine Frage der richtigen Ein-
stellung. Chefs missen Mitar-
beiter so motivieren, dass sie
die Sache des Kunden zu ihrer
eigenen machen.

Unsere Kunden bleiben uns
treu, auch wenn ein Fehler
passiert. Gratulation! Wer so
weit kommt, hat aus Kunden
Fans gemacht. Doch Vorsicht:
Auch Fans konnen enttduscht
sein, wenn man ihre Geduld zu
sehr strapaziert.

30

impulse | november 2005

©impulse 11/2005



