Il BRENNPUNKT

Niaher zum Kunden

BRENNPUNKT Kunden von morgen wollen individuell behandelt werden. Der Tischler
istin Sachen Kundennahe gegenuber der Industrie im Vorteil. Im Umgang mit der

Kundschaft gilt es aber, alte Rollenbilder neu zu Gberdenken.

» Der Handwerker schafft
immer einen bleibenden
Wert. Nicht unbedingt iiber
das Mobelstiick, sondern
iiber das Verstiandnis fiir den
Menschen. «

Harry Gatterer, GF Zukunftsinstitut
Osterreich

rfolg und Niederlage eines Unterneh-
E mens stehen und fallen mit der Zu-

friedenheit des Kunden: Er ist der
Schliissel zum Erfolg! Das bedeutet auch,
dass Dienstleistungen, Produkte und Marke-
tingmafinahmen, bis hin zum Gesprachsver-
halten mit dem Kunden, nicht nur auf diesen
abgestimmt, sondern auch am Puls der Zeit
sein miissen — weil sich die Gesellschaft und
damit auch das Kundenprofil stindig verdn-
dert. Die Industriegesellschaft des 18. und
19. Jahrhunderts hatte andere Werte und Be-
diirfnisse als die Wissensgesellschaft, in der
wir uns heute befinden. Waren damals Leis-
tung und Wohlstand wichtig, streben wir
heute nach Individualitdt und Selbstverwirk-
lichung. ,Fiir den Handwerker ist es wich-
tig, diese Verdnderungen in der Welt ver-
stehen zu lernen, weil sie die grundlegen-
de Geschiftsbasis fiir die kommenden Jahre
sind‘, sagt Harry Gatterer, Zukunftsreferent
und Geschdftsfithrer des Zukunftsinstituts
Osterreich.

DAS KUNDENPROFIL IM WANDEL

Den Kunden zu verstehen heifdt, vor allem
tiber seine individuellen Lebensumstinde,
seine Motive und Ziele Bescheid zu wissen.
So macht es keinen Sinn mehr, in den her-
kommlichen, auf Alter oder Berufsstand Be-
zug nehmenden Zielgruppen zu denken, weil
sie den heute so wichtigen Faktor der Indi-
vidualitdt nicht beriicksichtigen. Individuell
definierte, neue Rollenbilder bestimmen die
Zukunft, wie zum Beispiel die selbstbewuss-
te Frau mittleren Alters, die Gatterer als ,Ti-
ger Lady“ charakterisiert. Sie hat ein ande-
res Kaufverhalten als die Kklischeebehaftete
Hausfrau der 60er-Jahre. Thre Einkdufe er-
ledigt sie zielorientiert und investiert gerne
mehr Geld fiir entsprechende Qualitit. Ge-
nerell werden laut Gatterer Frauen jeder Al-
tersgruppe zunehmend zu wichtigen Kon-
sumenten, weil sie heute schon Entschei-
dungstrdger von 80 Prozent aller Haushalt-
ausgaben sind. ,Hier geht es nicht nur um
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den Erwerb von Lebensmitteln, sondern zu-
nehmend um bewusste gestalterische Ent-
scheidungen. Das ist eine Verdnderung, die
den Konsum von morgen prigen wird®, so
der Zukunftsforscher.

Die Studie ,Familienmirkte“ des Zukunfts-
instituts Osterreich, die unterschiedliche Le-
bensphasen einer Familie mit Markten be-
legt, definiert weitere Rollenbilder. Darunter
die ,Super Daddys‘, ,Minner, die zwischen
Hausarbeit, Gefiihlsarbeit und Karriere“ ba-
lancieren, oder die ,Macho Mamas®, das kar-
riereorientierte Gegenstiick zu den Super
Daddys. Diese und andere Rollenbilder pra-
gen das neue Bild der Familie, das vielschich-
tiger ist und unterschiedliche Phasen durch-
lduft. An die Stelle der kleinbiirgerlichen Fa-
milie tritt zum Beispiel die ,Latte-Macchia-
to-Familie“, die im urbanen Raum lebt, um
mobil zu sein und die Vorteile der stidti-
schen Infrastruktur nutzen zu konnen. Als
Kunde ist sie qualititsorientiert, designinte-
ressiert und offen gegeniiber Innovationen.
Neue Familienstrukturen wie diese sind als
Kunden fiir den Tischler nur dann interes-
sant, wenn er das Klischee der konservativen
Familie nicht mehr bedient.

Den Konsum von morgen bestimmt darii-
ber hinaus vor allem die dltere Generation,
die sich, bedingt durch den demografischen
Wandel, vergrofern wird. Sie hat tendenziell
mehr Lebenserfahrung, ist reifer und agiert
als Kunde damit auch abgekldrter und selbst-
bewusster. Besonders diese Generation ist
laut Anton Jenzer, Prasident der Dialogmar-
ketingverbandes Osterreich (DMVO), nicht
zu unterschitzen, ,weil sie trotz ihres Alters
mit der Zeit geht.

INDIVIDUALISIERUNG

Allen zuvor genannten Kundenprofilen ist
eines gemein: Sie kaufen und leben viel be-
wusster. ,,Eben weil die Leute schon alles ha-
ben, ist das Besondere zunehmend gefragt’,
weifl Anne M. Schiiller, Expertin fiir Loyali-
tits-, Empfehlungsmarketing und kunden-
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fokussiertes Management. Ein Umdenken,
das dem Tischler gegeniiber der Industrie
einen Vorteil verschafft. Statt Massenpro-
duktion kann er mit individuellen Losun-
gen und Dienstleistungen punkten. ,Dabei
kauft der Kunde niemals nur Problemlsun-
gen, sondern vor allem auch gute Gefiih-
le%, sagt Schiiller, die in ihrem Buch ,Touch-
points — Auf Tuchfiihlung mit dem Kunden
von heute’, Managementstrategien fiir die
neue Businesswelt beschreibt. ,Der Hand-
werker schafft immer einen bleibenden
Wert. Nicht unbedingt tiber das Mobelstiick,
sondern tiiber das Verstdndnis fiir den Men-
schen®, erklirt Gatterer. Der Weg zur indi-
viduellen Losung ist fiir Tischler daher nur
iiber eine emotionale Kundenansprache
moglich, die ein Gespiir fiir dessen Bediirf-
nisse voraussetzt.

Holz wird auch in Zukunft durch seine quali-
tative Hochwertigkeit punkten koénnen. ,Be-
sonders im Hinblick auf Produkte mit lan-
ger Lebensdauer zdhlt heute wieder Nachhal-
tigkeit®, so Jenzer vom DMVO. Auch Gatterer

sieht in der Suche nach dem Besonderen ei-
ne steigende Erfolgschance fiir die Holz ver-
arbeitenden Betriebe: ,Holz ist so populdr,
weil es ein Werkstoff ist, der Authentizitdt

verspricht und ein gutes Gefiihl mitliefert.
Aber nicht im alten, fix verbauten Stil, son-
dern im freien, anpassungsfihigen Solitdr-
mobel, im Einzelstiick. Es geht darum, M-
bel zu bauen, die wandelbar sind, um den

individuellen Bediirfnissen der Menschen

gerecht zu werden. Gerade die Mobilitat als

zentrales Bediirfnis der Menschen spielt ei-
ne wichtige Rolle. Das Interieur wird der
Haushaltsgrofle entsprechend mitwachsen
oder je nach Lebensphase unterschiedliche
Funktionen erfiillen miissen.

Auflerdem sei der Tischler gut beraten, iiber
das Mdbel hinaus eine Strategie zu entwi-
ckeln, unkopierbar zu sein, meint Gatte-
rer: ,Er muss sich die Frage stellen: Welche
Rolle spiele ich im Leben der Menschen ge-
rade? Der Tischler ist nicht mehr ,nur’ der
Handwerker, sondern liefert irgendeine Art
von Service mit. An dieser Stelle ist die Be-

» Der Kunde kauft
niemals nur Problemlo-
sungen, sondern vor
allem auch gute Gefiihle. «

Anne M. Schliller, Expertin fir Loyali-
tats-s und Empfehlungsmarketing

Aus dem neuen Katalog MBS 2013.

Ordnung iIm Schrank muss sein.

vidO

Hinweis: Das umfangreiche Programm an Schrank- und Schrankraumsysteme finden
sie im Katalog MBS 2013.

SO

Das flexible Organisationssystem ,ELITE“ bietet umfang-
reiche komfortable Moglichkeiten zur individuellen Gestal-
tung von Schrank(innen)raumen.

Schachermayer-GroBhandelsgesellschaft m.b.H.
A-4021 Linz, SchachermayerstraBe 2, Tel. 0732/6599-0%, Fax 0732/6599-1360

schachermayer E-Mail: info@schachermayer.at, www.schachermayer.at

Das Herzstlick bilden die breitenvariablen
Auszugsrahmen die wahlweise mit Einhan-
gekoérben, Einhdngeschuhablagen, Einhan-
geschalen, Hosenstangen und einigen mehr
bestlickt werden kénnen.

Abgerundet wird das System mit diversen
Organisationselementen fir die Seitenwand
wie z.B. der ausziehbare Krawatten-/Gurtel-
halter.

Die Produkte sind wahlweise in einer wei-
Ben oder grauen Oberflache lieferbar.

Alle Auszige beinhalten standardméBig
eine Einzugddmpfung und bewegen den
Rahmen vollends aus dem Inneren des
Schrankes, sodass ein optimaler Zugriff ge-
wébhrleistet wird.

Die Montage aller Komponenten erfolgt zu-
dem &uBerst einfach und somit zeitsparend.
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» Konsumenten erwarten
heute, dass Unternehmen
ihnen stets maflgeschnei-
derte und bedarfsgerechte
Angebote liefern. «

Anton Jenzer, Président Dialogmarketing-
verband Osterreich (DMVO)

» Der Tischler sollte dem
Kunden gegeniiber aufmerk-
sam, bestens informiert, vor-

bereitet und fachlich on top
sein — im Sinne eines moder-
nen Dienstleisters. «

Elisabeth Stéllinger,
Wirtschaftspsychologin

reitschaft wichtig, alte Muster zu iiberden-
ken und offen fiir Neues zu sein. So kann
ein Betrieb zum Beispiel besonders auf Lo-
yalitdt setzen und einen lebenslangen Um-
zugs- oder Umbauservice fiir seine Mobel
anbieten. Damit schafft man neben zusitzli-
chen Einnahmen eine Kundenbindung ohne
Ablaufdatum.

MASSNAHMEN ANGLEICHEN

Auf den Kunden von morgen muss nicht nur
das Produkt selbst, sondern auch dessen Ver-
marktung zugeschnitten werden. ,Konsu-
menten erwarten heute, dass die Werbewelt
auf ihre Bediirfnisse eingeht und Unterneh-
men ihnen stets maflgeschneiderte und be-
darfsgerechte Angebote liefern®, so Jenzer.
Der DMVO hat im Zuge dessen 2012 die In-
itiative ,Direct Profit“ gestartet. Sie unter-
stiitzt Marketingmafinahmen von Unter-
nehmen, um bessere Ergebnisse durch per-
sonalisierte Werbung zu erzielen. Besonders
soziale Medien haben fiir Jenzer heute eine
entscheidende Rolle im Marketing, weil sie
sich auf das Sozialverhalten der Menschen
auswirken: ,,Heute sollen die Kunden erzih-
len, wie toll ein Anbieter ist. Die ,Likes‘ und
,Dislikes‘ entscheiden iiber den Erfolg. Und
nur wer viele engagierte Fiirsprecher hat,
wird die Zukunft sicher erreichen.

Wer klug ist, beachtet die Meinungen seiner
Kunden. Lernt aus deren Kritik und Wissen
und verwertet sie in seinen Produkten und
Dienstleistungen, sagt der Marketingfach-
mann. Neben sozialen Medien und dem all-
tdglichen Ideenaustausch mit seinen Kun-
den gelangt man als Tischler an diese kol-
lektive Intelligenz zum Beispiel {iber einen
ausgeschriebenen Ideenwettbewerb als ge-
zielte Marketingmafinahme. Das nutzt
nicht nur dem Tischler selbst, sondern er-
fiillt auch den starken Wunsch nach Mitbe-
stimmung des Kunden von morgen. ,Dem
Kunden Mitspracherecht zu geben bedeu-
tet, sein Interesse und seine Aufmerksam-
keit zu aktivieren. Dadurch bleibt ein Tisch-
ler eher in Erinnerung und wird wieder fre-
quentiert”, sagt Jenzer.

MODERNE KOMMUNIKATION

Gerade weil der Kunde von morgen we-
sentlich abgekldrter ist, ,sollte der Tischler
dem Kunden gegeniiber achtsam und auf-
merksam sein, dabei selbst bestens infor-
miert, vorbereitet und fachlich on top sein®,
weif} Elisabeth Stollinger, Arbeits-, Organi-
sations- und Wirtschaftspsychologin. Man

tritt ihm am besten im Sinne eines ,moder-
nen Dienstleisters entgegen®, sprich ,ent-
gegenkommend, l6sungsorientiert, selbst-
bewusst und kompetent®, so Stéllinger, die
eine wertschdtzende Gesprdchsfiihrung als
gute Basis im Umgang mit Kunden sieht.
Damit am Ende nicht nur die Wiinsche des
Kunden, sondern auch die Interessen des
Tischlers nicht zu kurz kommen, bedarf es
einer achtsamen Vorgehensweise in den
einzelnen Verhandlungsstufen. ,Der Ko-
nigsweg dafiir lautet: 16sungsorientierte Ge-
sprachs- und Verhandlungsfiihrung®, erklirt
die Wirtschaftspsychologin, die ihre Kun-
den in entsprechenden Trainings schult.
Dabei kommt es auf eine sachlich-systema-
tische Vorgehensweise an, um Kompetenz-
signale gekonnt einzusetzen und Fallen ge-
zielt zu vermeiden.

Geschulten Unternehmern rdumt Stollin-
ger einen Vorteil ein: ,Kunden merken den
Unterschied, ob ihr Gesprdchspartner ih-
re Anliegen ernst nimmt und ihnen das
Gefiihl gibt, willkommen zu sein. Selbst-
bewusst agierende Mitarbeiter und Fiih-
rungskrdfte verfiigen iiber ein Verhaltens-
und Gesprachsrepertoire, das ihnen er-
moglicht, differenziert auf die einzelnen
Kunden einzugehen.“ Auch in der schriftli-
chen Kundenkommunikation sind moder-
ne ,Wording“-Regeln zu beachten. ,Damit
ist eine attraktive Sprache mit Empfinger-
orientierung gemeint, die sich durch einen
lebendigen, kundenfreundlichen und doch
sachgerechten Stil auszeichnet, so Stéllin-
ger. Fiir das Verfassen von E-Mails gilt das-
selbe. So sollte man unbedingt auf Recht-
schreibung und Textform achten. Unbe-
dachte, automatisch iibernommene, biiro-
kratische Floskeln gehoren entsorgt.
Generell ist der personliche Umgang mit
dem Kunden der Schliissel zu dessen Ver-
stdndnis. So kann es fiir den Tischler eine
leichte Aufgabe sein, Entscheidungsmotive
verstehen zu lernen, gerade weil er in einem
sehr kundenorientierten Berufsfeld tatig ist.
»Der Tischler lernt sehr viel von der reinen
Beobachtung seiner Kunden, wenn er mal
bewusst hinschaut®, so Gatterer. Dafiir emp-
fiehlt der Zukunftsforscher, wihrend des
Tagesgeschifts iiber einen Zeitraum von ei-
nigen Wochen die Aufmerksamkeit gezielt
auf die Analyse der Entscheidungsmotive
des Kunden zu legen. Was letztlich aber vor
allem z&hlt, ist die Bereitschaft, den Kunden
verstehen zu wollen, denn nur der pfiffige
Vogel fingt am Ende auch den Wurm.
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