Kundenfreundlichkeit -

eine Selbstverstandlichkeit!?

Alle Unternehmen wollen kundenfreundlich sein. Die meisten Unternehmen sind kun-
denfreundlich. Viele kénnen noch kundenfreundlicher werden. Die Wahrnehmung
seitens der Kunden unterscheidet sich zum Teil von der Selbstwahrmehmung der Un-
ternehmen. Kundenfreundlichkeit zahlt sich aus. Die Wahrscheinlichkeit, dass sehr
zufriedene Kunden wieder bei uns kaufen, ist sehr gross. Der «lebenslanges» Wert

gines Kunden kann astronomisch hoch sein.

Rentahilitit

Service- und kundenfreundliche Un-
ternchmen haben zufriedenere Kun-
den. Zufriedene Kunden sind sehr oft
wiederkehrende Kunden, Umgekehrt
sind die Folgen von Kundenverlusten
gravierend. Beispiel Hotel mir 15000
[Thernachtungen pro Jahr:

Bei 99 Prozent zufriedenen Kunden
sind das 150 chmnch:ungen oder
ca. Fr. 15000— p.a. Bei 95 Prozent
zufriedenen Kunden sind das 750
Ubernachtungen oder ca. Fr. 75000.—
p-a. Mehmen wir an, der zufriedenc
Kunde kommt id.R. 10 Jahre wie-
der so ergibt das cinen Betrag von
150000.~ {99 Prozent zufricden) bis
750000— (95 Prozent) zufrieden.
Dazu kommt, dass es bis zu sichen
Mal mehr kostet neue Kunden zu
gewinnen als mit bestehenden weiter
CGeschifte zu machen,

Die Wahrscheinlichkeit bei bestehen-
den Kunden Cross-Selling und Up-
Selling Maglichkeiten su realisicren
ist — gegeniiber Neukunden — srark

Rentahilitat
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Seablick
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Beispiele Umsatz pro Jahr Umsatz in
Vall Pension 40 Jahren
Ferign Kunde 3000~ 120000.—
Autokauf (15 pro 8000~ 320000.-
& jahira zu Fr. 40000.-
Lebensversicherung 3000~ 120000~
Vom lebens- :
Iangen Wert der LEDE_HSH'II['IEI' 5000.- 200000—-
Kunden einkauf

erhoht. [Jas Ertragspotenzial, wel-
ches durch cine gesteigerte Kunden-
zufriedenheit realisiert werden, ist oft
sehr viel grivsser als das Potenzial von
Kostensenkungsmassnahmen.  Dies
vor allem, wenn man die Eingerfris-
tigen und nachhaltigen Aspekte be-

riicksichtigt.

Vom lebenslangen Wert der Kunden:
Langjihrige und treve Kunden sind
fiir jedes Unternehmen sehr wichtig.
Im Weiteren sind sic oft auch der
Schliissel {Referenzen und Empfeh-
lungen) #u neven Kunden. Hier eini-
ge Beispiele vom «lebenslangen Werts
eines Kunden. Dabei wird von einem
Kunden von 40 Jahren (statistisches
Durchschnitesalter in unserem Land)
und einer Lebenserwartung von noch-
mals 40 Jahren (chenfalls statistischer
Durchschnitt) ausgegangen:

Selbst- und Fremdwahrnehmung:

Selbstwahrnchmung  und  Fremd-
wahrnehmung sind im besten Fall
identisch. In der Praxis sind sie aber
oft unterschiedlich. Inshesondere




die Diskrepanz bei den kundenbe-
zogenen Prozessen (z.B. Empfang,
Beratung, Verabschiedung) und bei
der Flexibilitit in der Leistungser-
bringung sind beachtenswert, Gerade
hier ist es wichtig, in den «Schuhen
des Kundens zu gehen. Ein hervor-
ragendes Mittel um Diskrepanzen in
der Wahrnehmung  herauszufinden
sind Kundenbefragungen. Mit rela-
tiv bescheidenem Aufwand kann hier
grosses Potenzial aufgedeckt werden.
Meben Kundenbefragungen sind auch
Mystery Calls und Mystery Shopping
eine gute Maglichkeir.

Kundenbefragungen:
Kundenbefragungen kinnen auf ver-
schiedenste Arten durchgefithrt werden:

* Telefonisch bzw., miindlich oder
schriftlich

* Vor dem Kauf oder nach dem Kauf

* Bei avsgewihlten Kunden oder bel
allen Kunden

Hauptthema
Umsgang mit
Verbessenangs- Aersales-
vorschiigen Service
. !
Beratusy usd Mictivitit (Agleren| | Reklamations- |
Imfarmatisn statt Reaglersn) hekanlung
o |
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* Qualitative Befragung (nicht statis-
tisch rn:[n:ﬁwnmtit-'} oder quantitative
Befragung

aber

Kundenbefragungen  werden

auch oft tberladen d.h. mit zu vie-
len Fragen ausgestattet. Dies steigert
zwar den Aufwand und das Honorar
fiir diejengen die Befragungen durch-

fithren. The befragten Kunden nervt
das aber oft. Eine gute Befragung ist
wie ein Minirock — lang penug, um
das wesentliche abzudecken, und kurz
penug, wim noch interessant zu sein.

Standards

Kundenfreundlichkeit braucht auch
Standards, an denen sie pemessen wer-
den kann. ISO-zertifizierte Unter-
nchmen haben oft cine grosse Anzahl
von Prozessen und Standarts schrift-
lich festgelegt. Dagegen ist einerseits
nichts einzuwenden, anderseits niitzt
der dickste Katalop von Standards
nichts, wenn z.B. das Telefon nicht
abgenommen wird oder vereinbarte
Riickrufe nicht ausgefiihet werden.

Wesentlich ist, die richtigen Stan-
dards in der richtigen Anzahl und auf
die Geschiftsprozesse  abgestimmt
auszuwihlen.

Hier einige Beispiele von Standards:

1. Abnahme des Telefons nach
5 Sekunden

2. Riickrufe werden innerhalb eines
Tages ansgefiihre

3. E-Mails werden innerhalb von
24 Stunden beanwortet

4. Offerten werden innerhalb von
drei Tagen erstellt und siehen Tage
nach Versand nachgefasst
{z.B. Anruf beim Kunden)

5 Im Gespriiuh wird bei einem An-
gebot der Preis von uns genannt,
ohne dass der Kunde extra danach
fragen muss
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f, Der Kunde erhilt eine schrifeliche
Bestitigung (z.5. via Mail, Bricf,
Fax)

7. Reklamationen werden innerhalb
von 5 Tagen behandelt,

Die Liste soll als Anrepung dicnen
und kann beliebig verlingert werden.
Standards sind natiirlich nur so gut,
wie sie  beachtet bezichungsweise
umgesetzt werden. Die Aunswahl der
Standards sollte mit Bedache erfolgen
und auf die wichtigsten Geschifts-
prozesse abgestimme sein.

Schlussfolgerungen

Kundenfreundlichkeit ist auch Men-
schenfreundlichkeit.

MMM — Man muss Menschen mé-
pen zahlt sich aus — finanziell und
perstinlich.

Wenn wir Menschen mégan und
freundlich behandeln ist die Wahr-
scheinlichkeit gross, dass diese
uns ebenso behandeln.
Kundenfreundliche Mitarbeiter sind
erfalgreicher und glicklicher.
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iiber den Autor...

Christian H. Fravi, geb. 2 81956,
lic.oec.et iurHSG, selbstandiger
Trainer und Berater seit 1990,

Adresse;

Christian H, Fravi

Training und Beratung,
Gaichtstrasse 101

CH-2512 Tiischerz

Telefon +41 79 611 42 69 oder
+41 32 325 35 80

Fax +41 32 325 35 81
christian@fravi-training.ch
www.fravi-training.ch

Ubersicht Arbeitsgrundsitze:

1. Effektivitdt und Effizienz
Sie sind der Schlissel zur Erfolgs-
sicherung und Verpflichtung
pepentiber Kunden, Mirarbeitern
und Uhnwelt

2. Ganzheitliche Sicht
Bei jedem Projekt behalten wir
die ganze Unternehmung im
Auge

3. Der Mensch im Mittelpunkt
Unsere Dienstleistungen unter-
stiitzen Sie und Thre Mitarheiter
wirkungsvoll. Menschenorien
tierung und Rentabilitat sind
keine Gegensitze, sondern

beides fiir den Erfolg,

4. Umselzung
Wir begleiten Sie von der Ana-
lyse bis zur Implementierung

5. Kontinuitat
Mit unseren Kunden pflegen
wir eine langjihrige Partner-
schaft



