orteile fur attraktive Kunden

achleute im Marketing diskutieren zuviel iGber Kommunikation und zuwenig Uber Leistung. Nur wenn es Unterne
1en gelingt, ihr Angebot flr attraktive Kunden laufend zu erneuern, lasst sich der Erfolg absichern und aufbauen

eistungsmarketing tragt zum Erfolg der Kunden bei.

W Prof. Dr. Christian Belz*

Erstens muss die Strategie stimmen. Zweitens
gilt es, attraktive Kunden auszuwaihlen, sie zu
gruppieren und fiir sie Vorteile zu schaffen.
Wollen Unternehmen fiir ihre Kunden Leis-
tungspakete (und nicht nur Produkte) anbie-
ten, so sind drittens kritisch fiir den Erfolg:
Konfiguration, Kommerzialisierung, Kompe-
tenz, Kooperation und Kommunikation; kurz
die 5K.

Seit mehr als 15 Jahren befassen wir uns
damit, umfassende Losungen fiir Kunden um-
zusetzen: ibergreifend, fiir verschiedene Bran-
chen und einzelne Unternehmenspartner. Die
Erkenntnisse sind vielfdltig. 14 Aussagen zei-
gen die wichtigen Erfahrungen und Stellhebel
fiir Erfolge.

a. Lernprozess

Fir manche Unternehmen ist der Weg zum
«Solution Provider» die einzige Alternative.
Viele Wettbewerber verfolgen den gleichen
Pfad. Kritisch ist es, rascher und besser als die
Konkurrenz zu lernen. Ressourcen und Einsatz
sind entscheidend. Zahlreich sind angekiindig-
te, umfassende Leistungen. Beispiele sind Total
Cost of Ownership in der Informatik, Facility
Management, umfassende Financial Services,
Fleet Management flir Automobile und Gerate
oder Health Management. Viele Initiativen
enttiduschen, weil sie nicht konsequent ange-
gangen werden.

2. Synergie

Die meisten Anbieter treten ins Losungsge-
sChift ein, um die Synergie zum Produktge-
schift zu nutzen. Viele sind aber erst dann er-
folgreich, wenn Sie das Know-how- vom Pro-
duktgeschift organisatorisch und personell
trennen. Duale Strategien von Produkt- und
Losungsgeschift sind schwierlg zu realisie-
ren, weil sie sich intern und im Markt konkur-
renzieren. Solange das Losungsgeschaft nur
2. Wahl bleibt, und die Verantwortlichen auf
radikale Produktinnovationen hoffen, lassen
sich Losungen nicht konsequent aufbauen.

i Handel,
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3. Initiative

Manche Anbieter handeln aus der Defensive,
die Anspriiche der fithrenden Kunden entwi-
ckeln sich rascher als die eigenen Leistungen
fiir Know-how, Beratung, Innovation, Technik
und Qualitdt sowie Logistik. Mehrwert wird
damit zum Zugestandnis. Unternehmen miis-
sen Schrittmacher in der Zusammenarbeit
werden. Was mit den besten Kunden funktio-
niert, ldsst sich aber in Zukunft erfolgreich
multiplizieren.

4. Umfassendes Interesse fiir Kunden
Unternehmen betrachten ihre Kunden haufig
nur durch ihre Leistungsbrille. Sie interessieren
sich fiir Kunden, wenn sich das offensichtlich
auf den eigenen Umsatz auswirkt. Mit diesem
eingeschrankten Blick entstehen lediglich die
gleichen Ansitze, wie bei der Konkurrenz. Nur
wer sich in die Herausforderungen, Strategien,
Organisation und Prozesse sowie eigene Mdrk-
te der Kunden einlédsst, gewinnt die Chance fiir
echte Leistungsinnovationen. Anbieter miissen
bereit sein, sich von ihrem Feld in die Domdne
der Kunden zu bewegen. Kunden vor Produkt
heisst die Regel.

5. Fit

Kleine Kunden wollen oft eine umfassende
Unterstiitzung, aber die Anbieter suchen nach
einer schlanken Abwicklung. Grosse Kunden
brauchen abgespeckte Leistungen, welche die
eigene Kompetenz gezielt ergdnzen. Aber die
Lieferanten suchen eine umfassende Zusam-
menarbeit und Partnerschaft, weil sich hier
auch der Aufwand lohnt. Wenn Bedarf und
Angebot flir Kleine und Grosse nicht aufein-
ander passen, sind grundsitzliche Lisungen
wichtig. Es gilt, die Bearbeitungsprozesse fiir
verschiedene Kunden zu differenzieren und
zu kommerzialisieren, Kompromisse sind nicht
der richtige Weg.

6. Selektion

Der Fokus auf den Kunden ist oft zu eng (vgl. 4),
aber die Problemitsungen und Leistungen sind
zu breit aufgestellt: Alle machen alles. Es ist
besser gezielt vorzugehen und wichtige Leis-
tungsbereiche {iber viele Jahre mit den Kunden
zu entwickeln, auszubauen und damit zum Vor-
bild in der Branche zu werden.

7. Entwickiung von Losungen und Hilfe

fir Entscheide des Kunden

Naturlich gibt es viele Moglichkeiten, un
Services vor, wahrend und nach dem Kauf zv
bieten. Im heutigen Umfeld ist es besonders
wichtig, die besten Ldsungen fir den Kundern
zu entwickeln und ihre Kaufentscheide zu un-
terstiitzen. Gleichzeitig ist es besonders an-
spruchsvoll, dieses Engagement vor dem Kauf
zu kommerzialisieren.

8. Kommerzialisierung

Wie ldsst sich mit Services auch Geld verdie-
nen? Diese oft gestellte Frage ist zu allgemein.
Wir brauchen eine Preisgestaltung, die nach
ublichen und einzigartigen oder innovativen
Services unterscheidet. Was der Kunde brau-
chen kann, ohne dass er mit dem Lieferanten
zusammenarbeitet, ldsst sich besser verrech-
nen. Es gilt, die Kosten pro Kunde zu erfassen,
die wichtigen Services fiir Kunden zu bestim-
men, nach Kunden (und Buying Center) zu dif-
ferenzieren, Services vom Produkt zu trennen,
sie zu rationalisieren und die Prozesse zu op-
timieren, aufzuzeigen, wie der Kunde die Kos-
ten beeinflussen kann und wichtige Services
aufzuwerten. Zudem muss der Kunde wahlen
koénnen. Preisgestaltung fiir Losungen ist eine
anspruchsvolle, differenzierte und langfristige
Aufgabe. Know-how und Services werden in
Zukunft separat verrechnet.

9. Transparenz

Schafft ein Leistungspaket zusdtzlichen Nut-
zen? Passt das Leistungspaket genau auf der
Kunden, so dass er keine Leistungen bezahler
muss, die er gar nicht braucht? Es istanspruchs.
voll, die Services zu erkldren, sie zu markieren
die Kompetenzen des Kunden fur eine geeig-
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«Die Leistung und iixr Preis»

Vom 29.-31. Mérz 2006 geht im Victoris-Jungfrat
Grand Hotel & Spa in Interlaken die 27. Schwei
zerische Marketing- und Verkaufsl eitarzagung
(SMVT) Gber die Biihne. Das. Thema 2006 he;sst
«Die Leistung und :hr Preis.» Das Referat vor
Prof. Dr. Christian Belz: Leistungsmarketing - Vior
teile fiir attraktive Kunden gehdrt zu den Highlight:
der Tagung 06.
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nete Auswahl zu fordern. Transparenz ist der
Anspruch im Know-how-Geschift: nach innen
und im Markt. Schwache Leistungen werden
demgegeniiber lieber verwischt, Mangeinde
Fortschritte im Losungsangebot sind oft auf
schwache Angebote zurtickzufiithren.

10. Indirektes Marketing

Es bringt wenig, direkt die eigene Kompetenz
und Kundenorientierung auszuloben und Ver-
trauen zu fordern. Der Kunde lernt den Anbie-
ter einzuschétzen; und: er schenkt ihm vielleicht
Vertrauen. Know-how und Services lassen sich
glaubwiirdiger nutzen, wenn nicht im gleichen
Atemzug tiber Produktumsitze gesprochen wird.
Indirektes Marketing mit kundenorientierten
Schulungen, Tagungen oder Informationsplatt-
formen wirkt oft nachhaltig. Services kénnen
bei der Akquisition niitzen, wer aber bei dieser
«Verkaufsférderung» aufhért, nutzt das Service-
geschift ungeniigend.

11. Version 3.4

Neue Produkte werden mit klaren Investiti-
onsantrdgen mit ithrem Return on Investment
belegt, sie werden entwickelt, und neue Produkte
losen die alten ab. Bei neuen Marketing- und

Anzeige
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Serviceldsungen stiitzen sich die Verantwort-
lichen oft stirker auf Ausgaben statt den Return
on Marketing. Die Konzepte (oder erste PPT-
Prasentationen) scheinen bereits die Entwick-
lungsarbeit abzudecken. Die Beteiligten geben
sich Mithe, aber machen die Dinge nicht fertig.
Marketing und Services gewdhnen sich daran,
mit 50- bis 60%-Lisungen umzugehen. Die Inno-
vationen im Marketing erginzen die bestehen-
de Arbeit und Iésen sie nicht ab, Die Folgerung:
Orientieren Sie Marketingvorschliage an den
Ergebnissen fiir das Unternehmen. Investieren
Sie in die Entwicklungsarbeit und machen Sie
Losungen fertig. Unterscheiden Sie Marketing-
und Service-Generationen und berticksichtigen
Sie die Freigabe. Ein Verkiufer sollte seine Ge-
sprdche mit Kunden nicht nach der Version 4.3
fithren, wenn bereits 6.2 frei- gegeben ist.

12, Umsetzung und Verkaufskomplexitit
In manchen Unternehmen delegiert das (Top-)
Management dem Vertrieb laufend zusdtzliche
Aufgaben;

® Leistung: Breitere Sortimente (oft auch aus
Kooperationen und Ubernahmen) und Ser-
vices sowie Programme zum Cross Selling for-
dern den Verkauf.

o Nur gan__ze_' krﬁeit fiihrt zum Erfolg. Darum gr.jh.ﬁr-_t der C(frffi’.‘i‘f_ del Ticino einfiich dazu W'Eﬁil Sle
eine nationalé Kampagne planes. Als fibrende Tossiner Tageszeitung fiir Wirtschaft, Politik 1und

- Kultur diberbringen wir hre

[Mexibel, wie Si¢ es brauchen!

Ihre persanlichen Berater

Corriere del Ticino- i)

Botschaft einer attraktiven Zielgruppe: Schmell, unkomplizier{ und'so

. Pter Kefler : Verlagsdirektor . Direktwabl 091 966 31 31 phelleci@ede th
Renato Miiler . Produet Mangger', Direktwalh1 09 9183563, rmuetler&publicitas.ch /-

8 Kunden: Die Bearbeitung der Kunden -
Segmenten und Grosse wird differenziert
die Zahl der betreuten Kunden steigt hduf
& Regionen: Die regionale Zustdndigkeit
Vertriebs wird fir tberregionale und gio
Kunden durchbrochen und die Koordina
wird anspruchsvoller.

® Kanaie: Mit E-Business, Grosshandel O
Vertriebsstiitzpunkten und Aussendienst st
die interne Konkurrenz und der Bedarf zur
stimmung,

& Support: CRM-Systeme und flankiere:
Programme der Marktbearbeitung beansyp
chen den Vertrieb zur Systempflege und
einem angestimmten Vorgehen.

® Fuhrung: Vielfiltige Zielvorgaben, Plan
und Budgetierung, Rapporte und Mail- O
Papierkrieg oder interne Workshops verm
dern die aktive Verkaufszeit beim Kunden. I
sche Korrekturen von Strategien und Vorgat
verunsichern den Vertrieb.

Kurz: Der Vertrieb wird nicht nur geforde
sondern zunehmend {iberfordert. Der Verki
fer setzt deshalb seine eigenen Schwerpunk
Oft delegiert er zudem die Komplexitidt an ¢
Technik zuriick, weil offenbar bei Kunden «:
les gehen muss». Viele Unternehmen begleit:
die erweiterten Aufgaben mit Projekten, umd
Verkaufsproduktivitit zu steigern. Mehr Aufg,
ben und abgebaute Ressourcen vertragen sic
aber schlecht. Viele Strategien, die Einfithrur
neuer Produkte, die Erschliessung von net
en Segmenten oder Mehrwertkonzepte lasse
sich deshalb nicht mehr verniinftig in der Ir
teraktion mit Kunden umsetzen. Entganger
Geschifte sind die Folge, obschon die Anbiete
vermeintlich professionell vorgehen,

Arbeiten Unternehmen mit eigenstindige
Tochtergesellschaften und unabhingigen Ves
triebspartnern zusammen, so sind die Heraus
forderungen noch héher Denn zusétzlich gi
es, die verschiedenen Interessen der Partne
auszugleichen. Gleichzeitig sind Unternehme
aber haufig realistischer und bescheidene
wenn sie die Verkaufsleistung von Partner
(und nicht der eigenen Verkaufsorganisation
beurteilen. Konzepte und die konkrete Interak
tion mit den Kunden miissen in Zukunft besse
abgestimmt werden.

13. Zustandigkeit

Fur das Lésungsgeschiift sind nicht nur de
Vertrieb oder das Marketing zustindig. Ebens:
sind Technik, N tederlassungen, Kundendienst
Lander und Sparten beteiligt. Wir brauche;
die Kundenorganisation, welche samtliche
Kompetenzen fiir Kunden ausrichtet und eine
Fiihrung und Motivation, die vielfdltige Kriitre
fir Kunden mobilisiert.

14. Infrastrukturen

Viele Kundenlésungen sind erst moglich, wenn
Informatik, Produktion und Logistiksysteme
angepasst sind.

Téglich gilt es fiir besseres Know-how, Bera-
tung und Services zu kimpfen. Richtig gewich-
tet erschliesst das Losungsgeschiift aber Untor-
nehmens- sowie Kundenvorteile und schligt
Aon Waotthewssrh ]



