MANAGEMENT

Kundenbindung

Navigations-System fur
das richtige Sortiment

Der Slogan ist noch vielen im Ohr: »Bauknecht weil3, was Frauen wiinschen.« Aber wie
sieht das eigentlich bei den Baumarkten aus? Weil3 »Baumarkt« so genau, was seine Kunden

winschen?

%, ie Ergebnisse von Be-
D sucherbefragungen
lassen  eher das
Gegenteil vermuten. Wenn
Michtkaufer nach dem Grund
fir ihre Zurlickhaltung be-
fragt werden, ist die haufigs-
te Antwort: »ich habe mein
Wunsch-Produkt oder das
entsprechende  Sortiment
nicht gefunden!«

Kunden - Sortiment

In den Befragungen zeich-
net sich ab, dass Kunden ihre
bevorzugte Einkaufsstatte vor
allemn Ober das Sortiment de-
finieren. Und — welche Uber-
raschung! - deutlich weniger
dber den Preis. Das Sortiment
ist demnach ein ganz wesent-
licher Faktor, mit dem sich
Anbieter bei ihren Kunden
profilieren. Und daraus stellt
sich zwangslaufig die Frage
nach der notwendigen Breite
und Tiefe des Sortiments.

passung;

... als Wegweiser zur erfolgreichen Konzept- und Sortiments-An-

Man muss nicht jedes Sor-
timent bis in die Tiefe ausfil-
len. Und man muss auch
nicht jedes Produkt zu jeder
Zeit fiihren. Aber ganz wich-
tig ist es, den Hauptkunden,
der kleinen Gruppe von Kau-
fern, die den Léwenanteil des
Umsatzes ausmachen, jeder-
zeit die Produkte zu bieten,
die ihnen wichtig sind. Und
genau bei diesen Produkt-
gruppen nach sinnvollen Sor-
timentsenweiterungen zu su-
chen. Ein groBes Problem er-
gibt sich vor allem, wenn
Kernkunden mit hoher Affi-
nitdt zum Unternehmen ge-
wiinschte Produkte oder Pro-
duktgruppen nur beim Mit-
bewerber finden. Dann ist
der Bruch in der Beziehung
und damit auch der Umsatz-
verlust vorprogrammiert,

Wer diese Gefahr minimie-
ren will, muss wissen,
© was seine Kunden wirklich

wiinschen,

# Wie wirke sich eine Verinderung im Ladenkonzept, der Warenpri-
sentation oder einer neuen Produktgruppen-ldee im Kaufverhal-

ten einzelner Kundengruppen aus!

# Welches Sonderflichenkonzept begeistert welche Kundengruppe!
# Wie verhilt sich z.B. ein neues Hobbygarten-Produkt in den ein-

zelnen Garten-Kundengruppen?

# Erschliefit die Verinderung der Testmarke-WWerbung neue profita-
ble Kundengruppen und wie verhalten sich dazu Bestandskunden?

# Wie viel Mehrumsatz erzielt eine kundenspezifische Direktver-
marktung einzelner Produke-Gruppen im Vergleich zu einer ho-
mogenen Kontrast-Gruppe, mit der kein Dialog gefiihrt wurde?
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©was seine Kunden auch
wirklich kaufen und

@ wie viel seine Kunden
wirklich zahlen wirden.
Die Antworten auf diese

Fragen bringen gewaltige

Vorteile:

© Risikominimierung in der
Sortimentspolitik,

@ Sicherheit in der Preisge-
staltung,

© exaktere Warendisposition
und

@ minimale Kundenabwan-
derung.

Kundenbindung als
Analyse

Ein sinnvolles Kundenbin-
dungs-System kann hier hel-
fen. Es muss auch die Aufga-
be abdecken, durch den Dia-
log mit dem Kunden die Sor-
timents-Entwicklung zu opti-
mieren.

Der Dialog mit dem Kun-
den kann auf zwei Arten ge-
fihrt werden, direkt oder in-
direkt. Der direkte Dialog be-
steht darin, die Kunden oder
Kundengruppen nach ihren
Wiinschen zu befragen. Um
ein Gespar fur die Bedirfnis-
Entwicklung innerhalb der
Kundengruppen zu erhalten,
sind periodische Befragungen
sinnvall. Hierzu wird eine be-
sonders aussagekraftige, fest
umrissene Kundengruppe re-
gelmaBig nach ihren aktuel-
len Bedrfnissen interviewt.

Interessanterweise kommt
der indirekte Dialog oft zu

ganz anderen, und zwar
stichhaltigeren Ergebnissen.
Bei dieser Methode zahit nur
das Klingeln in der Kasse.
Micht was der Kunde sagt,
sondern was eine bestimmte
Testgruppe in  Testmarkten
oder aufgrund von Testange-
boten tatsdchlich kauft, dient
als Grundlage von Hochrech-
nungen auf das Kaufverhal-
ten der wichtigsten und er-
giebigsten Kaufergruppen.

In Kombination von direk-
tem und indirektem Dialog
lassen sich die Erkenntnisse
schnell und sehr genau verifi-
zieren,

Meben der =»Forschunge
mit Testmdrkten sollten auch
intelligente Funktionen in ei-
nem Kundenbindungssystem
genutzt werden. Dazu erhalt
eine besonders interessante
Testgruppe von Kaufern ein
Testangebot. Im Datenpool
wird im Nachhinein gepriift,
wie dieses Angebot ange-
nommen wurde. Richtig
durchgefilhrt erlaubt diese
Methode zielgruppenspezifi-
sche Aussagen, die das Risiko
von Sortiments-Anpassungen
verringert.

Es jedem recht zu machen,
kann nicht die Zielsetzung
sein. Wer versucht, es allen
recht zu machen, wird sein
Profil wverlieren und recht
schnell auch seine verldss-
lichen Kunden. Kernaufgabe
ist es, die ideale Sortiments-
Ausstattung far affine und
profitable Kunden bereit zu

stellen. Also dem Wunsch-
Sortiment der besten Kunden

so nah wie moglich zu kom-
men.

Das  Wunsch-Sortiment
von Kunden mit geringster
Affinitdt zum Unternehmen
zu ermitteln, also zu fragen,
warum kauft eine bestimmte
Kundengruppe so wenig, ist
nur dann sinnvoll, wenn man
vermutet, dass diese Gruppe
durch nur kleine Verdnderun-
gen im Sortiment deutlich ak-
tiviert werden kann. Wenn
die dazu notwendigen An-
passungen jedoch zu groB
sind, erweisen sie sich auch in
der Regel als unprofitabel.
Vielleicht ist ein Mitbewerber
gerade auf diesem Gebiet
sehr erfolgreich, der Wettbe-
werb in diesem Segment also
zu groB. Oder - noch schlim-
mer - vielleicht verschreckt
man damit seine Kern-Kund-
schaft. Als erfolgreichstes
Vorgehen empfiehlt sich da-
her immer das Top-Down-
Verfahren. Was sich bei den
Top-Kunden positiv auswirkt,
hat insgesamt den groBten
Effekt. Hier sollte die Prioritat
liegen,

Category Manager

Category Manager kénnen
den Datenpool im Kunden-

bindungssystem als Werk-
zeug fiir erfolgreiche Progno-
sen nutzen. Denn (ber den
direkten und indirekten Dia-
log mit den einzelnen Kun-
densegmenten lasst sich der
beste Zeitpunkt und das zu
erwartende Potenzial von
Sortiments-Anpassungen ge-
nau einschatzen und das Risi-
ko minimieren.

Weitere Aussagen lassen
sich durch das Verknipfen
interner mit externen Daten-
bestanden gewinnen. So
kénnen weitere Absatzpo-
tenziale ermittelt und Sorti-
mentsanpassungen noch ge-
zielter vorgenommen wer-
den. So erdffnen sich neue
Dimensionen der Verkaufs-
forderung.

In der dafir reifen Kun-
dengruppe lassen sich geeig-
nete Angebote platzieren,
noch bevor der Bedarf ent-
steht. Dazu ein Beispiel: Heu-
te haben wir kein Problem,
die GréBe der Rasenflache
unserer Kunden genauer zu
bestimmen. Haus-Analysen
kdnnen in unsere Datenbank
eingespielt werden. Daraus
ergeben sich punktgenaue
Ansprachen fiir Rasenmaher,
Beliifter, Vertikutierer, Rasen-
Pflege-Sortimente in den pas-
senden AnwendungsgroBen,
Der Sitzrasenmaher kann
zum Beispiel nicht das pas-
sende Angebot fir den Besit-
zer eines kleinen Vorgartens
sein. Nur wer seine Kunden
kennt, kann mit Sicherheit
Aussagen Uber die Effektivitat
von Sortiments-Vieranderun-
gen treffen. Denn letztlich ist
eine Verdnderung nur dann
gut, wenn sie der Kunde mit
einem Mehrumsatz belohnt
und der Gewinn steigt.

Wenn man Informationen
konsequent nutzt, die ein gu-
tes Kundenbindungs-System
liefert, ergeben sich fir den
Handel segensreiche Mog-
lichkeiten. Schade, dass diese
Chancen noch viel zu wenig
genutzt werden.
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