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Die international gultigen Normen des Qualitatsnggmaents stellen zu Recht die Kunden-
orientierung als zentralen Baustein jeder guterei@hmensfihrung heraus. Wéahrend die
zumeist angewendete Norm DIN ISO 9001 hierzu nouigei Grundlagen verlangt, gehen die
Forderungen der DIN ISO 9004 schon sehr viel weEeare allgemeine Orientierung zu den
Partnern (den ,interessierten Parteien“) wird derangt, d.h. die Erwartungen von Kunden,
Lieferanten, Behodrden usf. sollen konkret festdksteerstanden und zufriedengestellt wer-
den. Ausdrucklich wird dort vermerkt, daf’3 dies eWfarstufe zu den Exzellenz-Modellen
(Business Excellence) ist, eine weitere SteigedergUnternehmensausrichtung. Zur Erinne-
rung: Qualitatsmanagement ist eine Methode, sich eatsprechender Ist-Zustands-Analyse
Ziele fur das Unternehmen vorzugeben und unterilBpteg aller Krafte mit Hilfe konkreter
Programme jedes Jahr weitere Verbesserungen zicheme was dann von externen, unab-
hangigen Auditoren geprift wird. Im Folgenden wéid Uberblick gegeben, der in den Nor-
men schon recht praxisnah formuliert ist. Wahlem S$ch am besten einen Praxisfall, ihr ei-
genes Unternehmen, einen Teil davon oder ein Musisgiel, um lhre heutige Vorgehens-
weise an den Anforderungen zu messen und zu erdschevas zu tun ist, um diese schritt-
weise zu erreichen. Dabei steht der Vorteil Ihrartfer im Vordergrund. lhr eigener Vortell
ergibt sich dann in Ruckwirkung aus dem Erreichieset Vorgaben.

A. Feststellen gegenwartiger und zukinftiger Kundearwartungen

* Ermitteln der Kunden und Partner: Kennen Sie lhre Hauptzielgruppe? Kénnen Sie Ihre
Kunden mit wenigen Worten beschreiben, deren wieftiche Stellung, soziale Stellung,
Alter usf., Entwicklungen davon? Haben Sie gut Ibeta Stammkundschaft, unwagbare
Laufkundschaft? — Erweitern Sie den Begriff ,Kuntlanf Partner (,interessierte Partei-
en”) allgemein: Kunden, Lieferanten, Herstellerndi@r, Service-Partner, Behdrden, Ge-
sellschaft, Organisationen usf.

* Ermitteln der Erfordernisse und Erwartungen: Kennen Sie die Winsche und Einstel-
lungen Ihrer Kunden und Partner? Kennen Sie dasiliger Umfeld um die Erfordernisse
feststellen zu kbnnen? Wie werden diese sich ekéM@ — Beispiele: Konformitat, Zu-
verlassigkeit, Verfugbarkeit, Lieferung, Servicegrtimunikation (Haben Sie Ihr Konzept
von lhrer Zielgruppe beurteilen lassen? Planerit8eKunden bei der Entscheidungsfin-
dung mit einzubeziehen?), Preisempfindlichkeit f\adten der Kunden)?, Aufnahmefa-
higkeit bei Erweiterung der Produktpalette.

» Schlusselmerkmale fur Produkt und Service ermittelnund in Anforderungen umset-
zen: Machen Sie eine Prioritdtenskala auf, worauf eheers ankommt, das heif3t z.B.
auch: Ist Ihr Verkaufspersonal genauso begeistegtSie?

» Konzentrieren auf die ProzesseDie Ablaufe Ihres Geschéaftes samt Schnittstellen z
Ihren Partnern sind so zu optimieren, dal3 der \Meels Produktes, Ihres Unternehmens
fur die interessierten Parteien gesichert und verbweird. Genaueres siehe Teil B.

* Messung der Leistungen, u. a. der Kundenzufriedenlie Wer nicht fortlaufend seine
Leistungen mif3t und damit deren Istzustand und/eéignderungen kennt, fuhrt sein Ge-
schaft nach dem Zufallsprinzip, also vollig unzaheind. Mit Kennzahlen kdnnen auch
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alle ,weichen“ Faktoren, wie etwa die Motivationréh Mannschaft, gemessen werden.
(Ein erfahrener Prfer, Auditor weil3 finf Minuteaam Betreten lhres Unternehmens, ob
Sie und lhre Leute gut, mittel oder wenig motivigind!) — Zur Messung der Kundenzu-
friedenheit siehe Teil C.

* Wettbewerb ermitteln und bewerten: Kennen Sie lhre Konkurrenz? Kennen Sie deren
Produkte? Deren Besonderheiten (Qualitat, Ser¥eepackung ...)? Vernachlassigt der
Wettbewerb etwas, z.B. den Service? Kennen Sid°tkese und die weiteren Konditio-
nen? Die Absatzwege, die Werbemethoden (WerbemiWelbetrager, ...)? Kennen Sie
die Meinung Ihrer Kunden und Partner von diesenkiorenten? Marktdaten (Volumen,
Zahl der Anbieter usf.)? Entwicklungsstufe des Mesk(neu, reif, stagnierend, abster-
bend)? Weitere Entwicklungen? Gewinnspanne? Unifelelr Konkurrenz? — Wie steht
es um lhre eigenen Leistungen: Erfahrung in dem@ra, wodurch? Ist Produktivitat,
Qualitat, Flexibilitat usf. Ihrer Konkurrenz fureSerreichbar, Ubertreffbar? Wie sehen lh-
re Marktchancen, Ihre Schwachen und ihre zukunftigéettbewerbsvorteile aus? Wie
lauten Ihre Alleinstellungsmerkmale?

* Anforderungen mit dem Ziel erhdhter Kundenzufriedenheit erfullen: Nur wenn Sie
hier einen Vorsprung erreichen, halten und mdégtiansbauen, gelingt lhnen die nachhal-
tige Sicherung lhres Unternehmens.

B. Prozesse bezlglich Partnern entwickeln

Partnerschaften bilden: zu Lieferanten, Kunden usf. Gemeinsame Strategigbeiten auf

Basis gemeinsam genutzter Kenntnisse, sowie gatgdewinnen und Verlusten. Hierzu:

» Partner ermitteln: Lieferanten, Kunden, Organisationen usf. (sieheA)e

* Gemeinsam klares Verstandnis herstellenvon Erfordernissen und Erwartungen der
Kunden und Partner.

» Ziele zur Sicherung festlegenMdglichkeiten fiir fortdauernde Partnerschaft fiedisn
und hierzu Ziele entwickeln und vereinbaren.

Wirksame und effiziente Kommunikation entwickeln: Als Grundlage fir jede Partner-

schaft; Beispiele kdnnen sein:

* Produktinfos: Gestaltung, Inhalt usf. Riickmeldung von den Pantne

« Anfragen, Vertrage, Auftragsbearbeitung: EinschlieRlich Verfahren bei Anderungen.

* Rickmeldungen von Kunden:Einschlie3lich Beschwerden: Wie, wann, was? Afie
nehmen Sie am Entwicklungsprozess bei den Kundeén te

Interessierte Parteien aktiv einbeziehenz.B. Anforderungen, Marktforschung (incl. Sekto-
ren und Endabnehmerdaten), Vertragsanforderungettbéverbsanalyse, Benchmarking (!),
behdrdliche Auflagen.

* Messen:Wirksamkeit und Effizienz der Kommunikation.

» Selbstbewertungen:Regelmafig!

» Kundenzufriedenheit: Messung unverzichtbar, siehe folgendes Kapitel.

C. Kundenzufriedenheit messen

Systematisch zu sammeln sildormationen tber die Wahrnehmung der Kunden (und
Partner),ob die Organisation (lhr Unternehmenylie Kundenanforderungen erfillt hat.
Das Ergebnis ist alsal3 lhrer Leistung zu Uberwachen. Hierzu sikdindenbezogene In-
formationen zu erfassen und zu bewertenDas kénnen Sie aktiv machen, indem Sie einen



Katalog aufstellen, was Sie wann und wozu wissenohtah. Sie kbnnen sich aber auch erst

mal passiv auf Informationen ausrichten, die ohmedrfallen. In jedem Falle empfiehlt es

sich, hierfur ein Verfahren bewul3t einzurichten w@amhand der Ergebnisse weiterzuentwi-

ckeln: Wirksame und effiziente Prozesse aufbauen fur Erfaging, Analyse, Verwendung

z.B.

» Befragung von Kunden und Nutzern:Selber, aber systematisch, oder durch Dritte nach
Ihren Vorgaben.

* Ruckmeldung tUber Aspekte des ProduktsAuch hier empfiehlt sich eine systematische
Auswertung, meist hilft eine Checkliste.

* Kundenanforderungen und Vertragsinformationen: Zu den Anforderungen siehe Ka-
pitel A. Worauf legt der Kunde Wert beim Vertragseltlu3?

* Marktbedurfnisse: Derzeit und in Zukunft?

» Daten der Dienstleistungserbringung:lhre Serviceberichte beispielsweise.

* Wettbewerbsbezogene InformationenSiehe auch Kapitel A.

Die Messung ist ein unverzichtbares HilfsmittelDazu mussen die Quellen und der Prozess
festgelegt werden, z.B. beziglich:

* Kundenbeschwerden

» direkte Kommunikation

» Fragebogen, Umfragen

Naturgemal ist jedes Unternehmen, jede Organisstiomdig an solchen Themen interessiert
und versucht standig, sich zu verbessern und sachitdm Markt gegentber Kunden und
Partnern gunstiger zu positionieren. Der zuséatelidhsatz des Qualitatsmanagements ist es
.hur”, dieses methodisch (d.h. mit System) sowigviifét und nachweisbar zu tun. Richt-
schnur bei der praktischen Umsetzung ist es, Baten zu bilden und machbare Portionen
umzusetzen, die maximal vorteilhaft sind. Auch w&ma Qualitatsmanagement formell viel-
leicht nicht gleich einfihren wollen, kbnnen Sieleidieser Punkte zugunsten Ihres Geschéaf-
tes schon jetzt einsetzen. Zusammengenommen \kastdich diese gegenseitig, auch in
Erwartung auf einen externen Prifer hin. Vielleikbmmt dann der Appetit beim Essen und
Sie wollen doch breiter einsteigen, denn: Systesolaé Kundenorientierung bleibt ein ,Dau-
erbrenner” jeder Branche und Unternehmensgrof3ebiSiet viele Chancen auf Grund der
Verbindung Ihres eigenen Know Hows sowie einer &ysittik, die sich relativ leicht erlernen
und in Ihre Praxis umsetzen laf3t.



