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Kundenorientierung — ein Muss
fur jedes Unternehmen

Kundenorientierung sollte fiir jedes Unternehmen eine Selbstverstandlichkeit sein. Gerade
und besonders fir Unternehmen, deren Kunden zwischen verschiedenen Mitbewerbern
wahlen kdnnen. Denn sobald Kunden eine Alternative zu einem ungeliebten Anbieter
haben, wechseln sie. Kaum ein Unternehmen kann es sich also leisten, Kunden nicht in

den Mittelpunkt unternehmerischer Entscheidungen und unternehmerischer Prozesse zu
stellen. Kundenorientierung entscheidet tiber Wohl und Wehe, Gber Auftrage, Umsatze und
Erlose; kurzum dariiber, ob ein Unternehmen am Markt Erfolg hat oder verschwindet.

Gerade im Fachhandel sind weite Teile des Sortiments austauschbar. Das ist eine Folge

der zunehmenden Globalisierung. Markte definieren sich nicht mehr tiber regionale oder
sprachliche Grenzen, fast jedes Produkt ist iberall zu haben. Und wenn nicht, dann gibt es
zumindest ahnliche mit mehr oder minder gleichen Merkmalsauspragungen. Wer bisher auf
Sortiment, wenige Mitbewerber oder auf Grof3e gesetzt hat, denkt besser um. Das Zauber-
wort hei3t Kundenorientierung — oder auch zusatzlicher oder auBergewohnlicher Service.
Denn das gern und hadufig genutzte Wort Service ist ein Synonym von Kundenorientierung.

Fehlende Kundenorientierung hat oft etwas mit der Unternehmenskultur zu tun. Wenn
Vorgesetzte keinen Wert darauf legen, tun es Mitarbeiter auch nicht. Die Folge sind schlecht
aufeinander abgestimmte Prozesse, unmotivierte Mitarbeiter und unzufriedene Kunden.
Solange noch welche da sind.

Kundenorientierung als Haltung

Der Grundgedanke erfolgreicher Kundenorientierung ist das Bestreben, Kunden immer
wieder zu liberraschen, ihnen Aha-Erlebnisse zu bescheren oder zusatzlichen Nutzen zu
bieten. Das gelingt nur, wenn alle im Unternehmen an einem Strang ziehen. Vom Vorgesetz-
ten bis zum Azubi. Kundenorientierung bedeutet, Kunden in den Mittelpunkt des Handelns
zu stellen. Kundenorientierung muss nicht viel kosten, kann aber viel bringen. Kundenorien-
tierung ist eine Haltung. Ein kleines Lacheln kostet nichts, genauso wenig wie den Kunden
mit seinem Namen anzusprechen, wenn Sie ihn kennen oder erfragt haben. Ungeteilte
Aufmerksamkeit und Zuwendung im Gesprach hat mit Einstellung und Wertschatzung zu
tun — und nichts mit Kosten.

Machen Sie doch einmal ein kleines Brainstorming mit lhren Kollegen und zerlegen Sie ge-
danklich den Aufenthalt Ihrer Kunden in verschiedene Phasen. Uberlegen Sie, wie Sie schon



auf dem Parkplatz Ihre Kunden mit einer aufSergewdhnlichen Idee oder unvergleichbarem
Service iiberraschen kénnen. Die gleiche Uberlegung betrifft den Aufenthalt der Kunden
in der Niederlassung, das Verkaufsgesprach, die Bezahlung und die anschlieBende Logis-
tik. Ebenso die Zeit nach dem Kauf, die Nachbetreuung. Sie werden iiberrascht sein, wie
viele gute Ideen zusammenkommen, wenn Sie die folgende Frage als Ausgangspunkt
lhrer Uberlegungen nehmen: ,Was wiirde mich selber als Kunde begeistern?” Hiiten Sie
sich davor, bei der Ideensammlung gleich zu bewerten oder in die Diskussion um einzelne
Vorschlage einzusteigen. Es geht darum, Ideen zu sammeln - nicht darum, Ideen kaputt
zu reden. Manche Gedankenblitze sind vielleicht nicht umsetzbar oder unreif formuliert.
Oft ist es so, dass sie weitere Ideen bei den Kollegen hervorrufen und damit zur Vorlage
fiir wirklich auBergewohnliche Serviceleistungen werden.

Unendlich viele Moglichkeiten

Wenn Sie lhre Ideen beisammen haben, vergeben Sie Bewertungspunkte. Uberlegen Sie,
mit welcher Kundenorientierung, welchem Servicegedanken, welchem unerwarteten
Angebot Sie das maximale Ergebnis fiir sich und Ihre Kunden erzielen kdnnen. Fragen Sie
sich, was Sie tun miissten, um diese Idee zu realisieren. Manchmal geniigen Kleinigkeiten.
Der Fantasie, auBergewdhnlichen Service zu bieten, sind praktisch keine Grenzen gesetzt.
Es gibt unendlich viele Mdglichkeiten, Kundenorientierung zu praktizieren und sich so
Uber auBergewohnliche Serviceleistungen unvergleichlich zu machen.

Einige Beispiele aus dem Handel:
« Hol- und Bring-Service fiir Kunden
« Kinderbetreuung wahrend des Einkaufs
« Fahrzeugreinigung wahrend des Einkaufs
« Kunden mit Terminvereinbarung werden mit Namen auf einer Tafel oder einem
Display im Eingangsbereich begriift
- Die Vorstellung aller Mitarbeiter mit Foto und Verantwortungsbereich nahe der Theke

« Die Auszeichnung eines Mitarbeiters fiir die beste Serviceleistung des Monats,
sichtbar fiir alle Kunden

« Notizen, Planungsskizzen und Stifte fiir Kunden
- Besprechungsecken fiir Verkaufsgesprache
« Kostenfreies WLAN, Sitzecken zum Ausruhen

« Ein Service-Wunschkasten fiir Kunden; die Kontaktaufnahme innerhalb von 24 Stun-
den ist garantiert (Ubrigens eine wunderbare Idee zu Verbesserung von Qualitat und
Leistung)

- Eventveranstaltungen in Ausstellungen (Kochevents, Vernissagen, Dekorations-
und Gestaltungstipps fiir verschiedene Anldsse)

« Organisation und Steuerung verschiedener Gewerke aus einer Hand
« Kostenloses AufmaR und Beratung zu Hause
« 24 Stunden Dringlichkeitsservice fiir eilige Bestellungen

« Kostenfreie Anhdangervermietung (zeitbegrenzt) fiir den Transport nach Hause,
dartiber hinaus fur kleines Geld

« Zufriedenheitsgarantie oder Geld-zuriick-Anspruch

Service macht den Unterschied, gerade im Handel.
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