
Kundenbedürfnisse

 Sicherheit

 Qualität

 Fachkompetenz

 Zuverlässigkeit

 Preis-Leistungs-Verhältnis

 Anerkennung

 Prestige

Kundennutzen

  vor dem Kauf: Informa-
tion, Entscheidungshilfen

  während des Kaufs: 
Nutzbarkeit, Zuverlässig-
keit, Service

  nach dem Kauf:  
Bestätigung, Sicherheit

 vor dem Kauf

 während des Kaufs

  nach dem Kauf

Instrumente zur 
 

siehe Abbildung 04 Kundenzufriedenheit

  kognitive Komponente: 
Meinungsbildung über 
Produkte

  emotionale Komponente: 
Glücksgefühle, Freude

Zufriedene Kundinnen und 
 Kunden sorgen dank Wieder- 
holungskäufen und positiver 
 Mund-zu-Mund-Werbung für 
Erfolg. Deshalb gilt es, jeden 
Kontakt mit den Kundinnen und 
Kunden positiv zu nutzen –  
und zu vermeiden, dass diese 
dem Unternehmen und  
seinen Leistungen gleich gültig 
gegenüberstehen (indifferent 
sind) oder unzufrieden sind. 
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Urs Frey

Es ist ein Stück harte Arbeit, Kundinnen und Kun-
den für das eigene Unternehmen zu begeistern. 
Doch sie zahlt direkt auf Ihren Geschäftserfolg 
ein. Wir zeigen Ihnen, wie Sie das Thema Kun-
denpflege anpacken und sich damit gegenüber 
der Konkurrenz einen Vorteil verschaffen. 

Mit zufriedenen Kundinnen und Kunden lassen 
sich einfacher Umsätze erzielen. Dies aus mehre-
ren Gründen: Bei ihnen ist die Wahrscheinlichkeit 
höher, dass sie Produkte und Dienstleistungen 
wieder kaufen werden. Sie sind zugänglicher für 
weitere, sich ergänzende Produkte (Cross-Buy-
ing), für höherwertige Leistungen (Up-Buying) 
sowie für Zusatzleistungen. Zudem empfehlen sie 
die Angebote eher weiter und reagieren bei Preis-
erhöhungen weniger empfindlich.

Kundennähe als Wettbewerbsvorteil. Die Kun-
denorientierung ist einer der wichtigsten Erfolgs-
faktoren, um sich in einem hart  umkämpften  
Wettbewerbsfeld zu behaupten. Erfahrungswerte 
zeigen, dass die Pflege bestehender Kundinnen 
und Kunden um ein Vielfaches günstiger ist als 
die Gewinnung von Neukunden. Dabei profitieren 
Kleinunternehmen von besonderen Vorteilen: Sie 
haben aufgrund ihrer geringen Zahl an Mitarbei-
tenden, der schlanken Organisation und der Kun-
dennähe die Möglichkeit, persönlich mit den Kun-
den zu kommunizieren und die Bedürfnisse ihrer 
Zielgruppe einfach in Erfahrung zu bringen. Sie 
haben gute Voraussetzungen, Leistungen nach 
Kundenwunsch zu erstellen und bei Bedarf 
 Produkte gemeinsam mit dem Auf trag geber zu 
entwickeln. Durch den intensiven Kunden kontakt 
entfallen Ausgaben für teure Markt ana lysen.

Entscheidend ist, dass nicht nur die Inhabe-
rin, der Inhaber, sondern auch alle Mitarbeiten-
den von der Notwendigkeit der Kundenorientie-
rung überzeugt sind und diese täglich leben. 
Etwa, wenn ein Kunde ausserhalb der Geschäfts-
zeiten anruft, wenn eine Kundin kurzfristig eine 
Änderung des Lieferzeitpunkts wünscht oder  
eine Reklamation anbringt. Erst der souveräne  
Umgang mit solchen Situationen beweist, ob es 
ein Unternehmen versteht, die Kundinnen und 
Kunden und ihre Bedürfnisse ins Zentrum zu  
stellen. Unternehmen, die jeden Kontakt zu den 
Kundinnen und Kunden nutzen, um kundenorien-
tiert zu handeln, verfügen über ein besonders 
wertvolles Differenzierungsmerkmal gegenüber 
der Konkurrenz.

Kundenbedürfnisse als Ausgangslage

Kundenorientierung – die Denkhaltung. Die Kun-
dinnen und Kunden be ur teilen nicht nur die Kern-
leistung eines  Anbieters, sondern auch die Zusatz-
leistungen wie Beratung oder Lieferung, die als 
stimmiges Paket von zuvorkommenden Mitarbei-
tenden erbracht werden. Dafür ist im gesamten 
Unternehmen eine konsequente Kundenorientie-
rung erforderlich. 

Eine solche Denkhaltung entsteht, indem sich 
das Unternehmen konsequent auf die Bedürfnis-
se  seiner Kundinnen und Kunden ausrichtet und 
die tägliche Arbeit aus Sicht der Kundschaft be-
trachtet. Als Voraussetzung dafür muss das Un-
ternehmen die unterschiedlichen Bedürfnisse der 
Kundinnen und Kunden kennen, um diesen den 
erwarteten Nutzen zu bieten. Dies gelingt durch 
das Einholen von Kundenfeedbacks, Beobachten 
und Zuhören.

Die Kundenbedürfnisse sind die Ausgangsla-
ge  aller Bemühungen um die Kundinnen und Kun-
den. Sie bilden die Basis für die Kundenorientie-
rung (Denkhaltung im Unternehmen) und die 

 (Instrumente). 

So kaufen wir beim Coiffeur nicht einfach einen 
neuen Haarschnitt, sondern auch neues Selbst-
bewusstsein. Kundinnen und Kunden streben pri-
mär danach,  ihren Bedarf umfassend zu decken. 
Aber es geht auch um  Anliegen wie 
  Sicherheit: Färbt der Coiffeur die Haare mit 
 einem professionellen Färbemittel?
  Qualität: Liefert der Coiffeur hilfreiche Rat-
schläge für die Haarpflege zuhause?
  Fachkompetenz: Bildet der Coiffeur sich und  
seine Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter regel-
mässig weiter?
  Service: Erhalte ich bei meinem Coiffeurbesuch 
einen Kaffee? 
  Zuverlässigkeit: Hat der Coiffeur seine Termine 
im Griff, so dass ich nicht warten muss?
  Preis-Leistungs-Verhältnis: Bietet mir der Coif-
feur die Leistung, die ich zum geforderten Preis 
erwarte?

Weiter wollen die Kundinnen und Kunden als Indi-
viduum wahrgenommen werden. Oft sind auch 
Aspekte der Anerkennung, der Exklusivität oder 
des Prestiges zentral. Förderlich für die Kunden-
pflege sind die persönliche Ansprache, eine zuvor-
kommende Behandlung und eine entsprechende 
Atmosphäre. 

Um seine 
Kundinnen und Kunden zu pflegen, stehen dem 
Unternehmen verschiedene Instrumente zur Ver-

fügung, die sich an den Kundenbedürfnissen und 
dem Kundennutzen orientieren müssen. Zentral 
für den erfolgreichen Einsatz dieser Instrumente 
ist, dass sich das Kleinunternehmen aus Überzeu-
gung der Kundenorientierung verschreibt. 

Verhalten schulen. Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter, die im direkten Kontakt mit den Kundinnen und 
Kunden stehen, prägen das Image eines Unterneh-
mens und  sollten entsprechend geschult werden. 
Besonders hilfreich dabei sind Analysen von Pra-
xisbeispielen, anhand derer das gewünschte Ver-
halten der Mitarbeitenden festgelegt und geübt 
wird. Ein besonderes  Augenmerk ist dabei auf das 
Verhalten bei  Re klamationen zu legen (siehe Bei-
trag Seite 20). 

Die geforderte Kundenorientierung kann 
kaum ausschliesslich durch standardisierte Pro-
zesse, Richtlinien und (teure) Softwarelösungen 
entstehen. Trotzdem kann die Erhebung und Ver-
waltung von Kundendaten mit einfachen Mitteln 
– wie zum Beispiel einer Excel-Datei oder einer 
Branchensoftware – dazu beitragen, die Kunden-
beziehungen professionell zu gestalten (siehe Bei-
trag Seite 26). 

Wie entsteht Kundenzufriedenheit?

Um kundenorientiert handeln zu können, hilft es 
zu verstehen, wie Zufriedenheit bei den Kundin-
nen und Kunden entsteht. Kundenzufriedenheit 
setzt sich zusammen aus einer kognitiven Kompo-
nente, also der Bildung einer Meinung über ein 
Produkt oder eine Dienstleistung anhand von Fak-
ten, sowie einer emotionalen Komponente, d. h. 
den Gefühlen, die bei der Bewertung des Produkts 
oder der Dienstleistung auftreten.

Was beim Kunden 
zählt
U

Welchen Nutzen haben 
Massnahmen zur Kun-

auf diese Frage liefern  
folgende eindrücklichen 
Zahlen: Gemäss verschie-
denen repräsentativen 
Umfragen wechseln nur 
rund 10 bis 20 Prozent 
der Kundinnen und Kun-
den den Anbieter auf-
grund des Preises, jedoch 
etwa 60 bis 70 Prozent, 
weil sie sich nicht gut be-
handelt fühlen.

Die zentrale Rolle der 
Mitarbeitenden 
U

Ob eine Kundin oder  
ein Kunde mit dem Unter-
nehmen zufrieden ist, 
hängt stark von den ein-
zelnen Mitarbeitenden 
ab. Mit folgendem Verhal-
ten können Mitarbeitende 
die Erwartungen der 
Kundschaft übertreffen:
  Einfühlungsvermögen: 
Eine Serviceangestellte 
entschuldigt sich für das 
Warten mit einem 
Gratis-Kaffee. 
  Initiative: Ein Käsever-
käufer gibt dem Kun-
den ein Stück Käse zum 
Probieren, der als Er-
gänzung zu seiner Aus-
wahl passen könnte.
  Verlässlichkeit: Ein Kun-
denberater schickt vor 
einem Termin einen 
Reminder mit offenen 
Besprechungspunkten. 
  Fachkompetenz: Ein 
Elektriker erklärt einer 
Kundin, wie sie Strom 
sparen kann.

exkurs tipp

Die markierten Begriffe  
sind im Glossar am Ende  
dieser Nummer kurz erklärt.

Kundenpflege: Zufriedene Kundinnen und 
Kunden zahlen sich aus

Abbildung 01 Wie der Kunde nach einem Kontakt mit dem Unternehmen reagiert Abbildung 02 Der Weg zur Kundenzufriedenheit  

Aus den Kundenbedürfnissen und 
dem erwarteten Kundennutzen 
werden Massnahmen zur Kunden-

sich die Kunden dem Unternehmen 
verbunden fühlen und sie schliess-
lich zu zufriedenen Kunden wer-
den. Um diese Ziele zu erreichen, 
braucht es im Unternehmen eine 
umfassende Kunden   orientierung. 

Reaktionsmöglichkeiten eines Kunden nach Kontakt mit dem Unternehmen

Kunde ist zufrieden?

Reaktion des Kunden

ja nein

Folgen für das Unternehmen

  geringe Berechenbarkeit
  geringe Vorhersehbarkeit 

  Unentschlossenheit
  Gleichgültigkeit
  keine Emotionen

indifferent

  langfristiger Erfolg
  geringe Marketingaktivitäten nötig
  

  Wiederholungskauf
  positive Mund-zu-Mund-Werbung
  positive Haltung gegeüber Produkt / Marke

  evtl. Produktfehlschlag 
  Verkauf nur mit viel Marketing
  

  kein Wiederholungskauf
  negative Mund-zu-Mund-Werbung
  negative Haltung gegenüber Produkt / Marke

Kundenbindung

  faktisch: z.B. Treuerabatte

  psychologisch: Vertrauen 
ins Unternehmen,  
persönliche Beziehung

KonsequenzenMassnahmenZieleAusgangslage

Erwartungen des Kunden Antworten des Unternehmens

Kundenorientierung



Nach dem KaufWährend des KaufsWährend des KaufsVor dem Kauf
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Kognitive Komponente. Kundenzufriedenheit 
entsteht, wenn ein Kunde seine Erfahrungen bei 
der Produktnutzung mit seinen ursprünglichen 
Erwartungen vergleicht. Entspricht die tatsäch-
liche Leistung den Erwartungen, führt dies zu Zu-
friedenheit. Übertrifft die tatsächliche Leistung 
die erwartete Leistung, so entsteht besonders ho-
he Zufriedenheit. Unzufriedenheit resultiert, 
wenn die erbrachte Leistung die Erwartungen 
deutlich nicht erfüllt. 

Dies lässt sich am Beispiel eines Reparaturauf-
trags in einer Garage verdeutlichen. Bringe ich 
mein Auto für den Jahresservice, sind meine Erwar-
tungen erfüllt, wenn mir bei  einer unvorhergese-
henen Reparatur die nötigen Arbeiten vorgängig 
telefonisch kurz erörtert und mögliche Lösungs- 
alternativen (z. B. Reparatur oder Ersatz des Teils) 
offeriert werden. Wird mir dann das reparierte Au-
to wieder einsatzfähig übergeben und erhalte ich 
zudem noch Tipps zur Vermeidung weiterer Repa-
raturen, so sind meine Erwartungen übertroffen. 

Emotionale Komponente. In der Forschung zur 
Kundenzufriedenheit wurde neben der kognitiven 
Komponente auch die Bedeutung von Emotionen 
nachgewiesen. Kundenzufriedenheit kann dem-
nach auch als Gefühl betrachtet werden. Wenn 
man seine Kundinnen und Kunden emotional be-
rührt, werden die effektiven Leistungen oft besser 
bewertet, als wenn man dies unterlässt. 

So führen zum Beispiel bei einem Schulungs-
anbieter ein ausgewogenes, gutes Essen sowie 
ein schulungsgerechtes Ambiente in  einem Semi-
narzentrum gemäss verschiedenen Zufrieden-
heitsumfragen regelmässig zu einer besseren  
Bewertung des Referenten als bei Nichtvorhan-
densein dieser Leistungen.

Von der Gleichgültigkeit zur Begeisterung. Die 
Grenze zwischen Zufriedenheit und Unzufrieden-
heit wird nicht durch einen einzigen Wert gezo-
gen. Vielmehr handelt es sich um eine Toleranz-
zone. Liegt der Vergleichswert von Erwartungen 
und tatsächlicher Leistung innerhalb dieses Be-
reichs, sind die Kundinnen und Kunden zufrieden. 
Werden die Erwartungen übertroffen, sind die 
Kunden begeistert. Werden die Erwartungen aber 
nur bestätigt, entsteht lediglich Gleichgültigkeit 
(Indifferenzzone). Jeder Kunde verfügt über ein 
anderes Erwartungsniveau an eine Leistung. 
Wichtige Quellen von Erwartungen sind die per-
sönlichen Bedürfnisse, die bisherigen Erfahrun-
gen, mündliche Empfehlungen durch Bekannte 
sowie (Werbe-)Versprechen des Unternehmens.

Kundenbindung als Ziel

Ziel sämtlicher Massnahmen zur Kundenpflege ist 
es, die Kundinnen und Kunden an das Unter-
nehmen zu binden. Und damit zu erreichen, dass 
der Kunde weitere Geschäfte mit einem Anbieter 
tätigen möchte oder diesen weiterempfiehlt. Da-
bei wird zwischen faktischer und psychologischer 
Kundenbindung unterschieden. 

Faktische Kundenbindung. Bei der faktischen 
Kundenbindung versucht das Unternehmen, die 
Kundinnen und Kunden über den Einbau von Hür-
den an einem Anbieterwechsel zu hindern. Dazu 
gehören: 
  ökonomische Faktoren wie Gegengeschäfte 
oder Kundenkarten. Beispiel: Eine Marketing-
agentur realisiert für ein regional verankertes 
Autohaus einen neuen Auftritt und kauft dort als 
Gegengeschäft einen neuen Kleinwagen.

  technologische Faktoren wie Systemangebote, 
Softwareabhängigkeit. Beispiel: Einem Bauun-
ternehmer wird eine Branchensoftware verkauft, 
in der die für sein Unternehmen wesentlichen 
Positionen für die Kalkulation hinterlegt sind.
  monetäre Faktoren wie Rückvergütungen, 
Treuerabatte. Beispiel: Langjährige Kunden er-
halten beträchtliche Vergünstigungen oder wer-
den zu Vorpremieren eingeladen.
  vertragliche Faktoren wie Exklusivrechte, Ga-
rantieleistungen, meist Belohnungen oder Sank-
tionen. Beispiel: Garantieleistungen werden nur 
gewährt, wenn Ersatzteile und der Service bei 
offiziellen herstellerzugelassenen Firmen bezo-
gen respektive durchgeführt worden sind.

Psychologische Kundenbindung. Sie ergibt sich 
durch emotionale Bindungen, die dafür sorgen, 
dass die Kundinnen und Kunden wiederkommen 
oder das  Unternehmen weiterempfehlen. Sie ba-
sieren auf psychologischen Faktoren wie: 
  Zufriedenheit: Sie entsteht durch ein stimmiges 
Angebotspaket, das die Kundenerwartungen 
erfüllt/übertrifft. Beispiel: Ein Reiseveranstalter 
sendet vor der Abreise eine E-Mail oder ein  
SMS mit der Wettervorhersage für die Reise-
destination.
  Vertrauen: Es wird durch hohe Kompetenz des 
Anbieters geschaffen. Beispiel: Ein Vermögens-
verwalter informiert die Kundinnen und Kunden 
regelmässig über ihre Börsengeschäfte – auch 
bei negativen Entwicklungen.
  gegenüber dem Anbieter: 
Sie wird geschaffen durch einzigartige Leistun-
gen. Beispiel: Ein Händler nimmt auf Wunsch 
eines Kunden ein neues Produkt in sein Sorti-
ment auf. 

 

Kontaktpunkte aus Kundensicht  

Kundinnen und Kunden haben zahlreiche Kon-
taktpunkte zum Unternehmen. Aus Unterneh-
menssicht ist es von zentraler Bedeutung, diese 
Kontaktpunkte zu identifizieren, um daraus Mass-
nahmen zur Kundenpflege ableiten zu können. 
Diese Kontaktpunkte finden in der Regel in folgen-
den drei Phasen statt:

Phase 1: Vor dem Kauf (Kundengewinnung). Bei-
spielsweise beim Autokauf in einer Garage sind 
die Kontaktpunkte der Erstkontakt via Webseite, 
Werbung und/oder der Besuch in den Verkaufs-
räumen.

Phase 2: Während des Kaufs. In der zweiten Pha-
se erfolgen die Kundenkontakte zum Beispiel bei 
der Beratung durch den Verkäufer, bei der Probe-
fahrt, der Gebrauchtwagenbewertung, der Preis-
verhandlung, der Finanzierung und der Vertrags-
unterzeichnung. 

Phase 3: Nach dem Kauf (Kundenbindung). In der 
Phase 3 findet der Kontakt zwischen Kunde und 
Unternehmen etwa bei der Benachrichtigung, der 
Übernahme des Fahrzeugs und der Nachkauf-
betreuung statt.

Insbesondere in der ersten Phase tauchen bei der 
Analyse überraschende Ergebnisse auf. Auf der 
Hand liegt folgende Annahme: Die Kundinnen 
und Kunden besuchen das Geschäft, rufen an, 
oder erhalten Unterlagen. Diese Sichtweise ist 
heutzutage meist falsch. Sie geht nicht von den 
Kundinnen und Kunden aus. In der Realität haben 

Was der Kunde dem 
Unternehmen bringt
U

Der Kunde ist nicht nur 
Käufer, sondern kann 
verschiedene Funktionen 
einnehmen. Er ist: 
  Marketing- und Quali-
tätssicherungsressource, 
indem er uns wertvolle 
Hinweise gibt und als 
Botschafter für unser 
Unternehmen tätig wird
  Motivator, wenn er ex-
zellenten Service durch 
Lob honoriert
  
indem er das Unterneh-
men bezüglich Umgang 
und Werten mitbeein-

  Co-Produzent, wenn er 
in die Produktentwick-
lung involviert wird

Diese unterschiedlichen 
Funktionen gilt es bei der 

-
sichtigen. 

Mehrwert bieten – 
Kunden binden
U

es, die Kundinnen und 
Kunden bedürfnisgerecht 
mit Produkten und 
Dienstleistungen zu «um-
sorgen». Dies gelingt 
auch, indem das Unter-
nehmen Mehrwert bietet. 
Will sich ein Coiffeur zum 
Beispiel auf Kinder spezia-
lisieren, benötigt er eine 
kindergerechte Einrich-
tung inklusive Spielzeug. 
Zielt er hingegen auf eine 
zahlungskräftige weibli-
che Klientel, kann es ne-
ben einer stilvollen Ein-
richtung lohnenswert 
sein, Make-up- und Mani-
cure-Dienste anzubieten 
sowie die Öffnungszeiten 

zum Beispiel bei gesell-
schaftlichen Anlässen im 
Einzugsgebiet. 

exkurs beispiel

Ob vor dem Kauf, 
während des Kaufs oder 
nach dem Kauf: Jeder 
Kundenkontakt ist eine 
Gelegenheit, die Bezie-
hung zu den Kundinnen 
und Kunden nachhaltig 
zu verbessern. Dafür 
stehen dem Unterneh-
men in jeder Phase 
unterschiedliche Instru-

zur Ver fügung. 

Abbildung 03 Wie Kunden die Leistungen bewerten und sich entwickeln Abbildung 04 Die Instrumente der Kundenpflege

Aus potenziellen Kundinnen und 
Kunden wird Stammkundschaft, 
indem das Unternehmen Leistun-
gen anbietet, die der  Kunde be-
züglich Fakten (Qualität/Funktion, 
Kosten, Zeit) sowie Emotionen 
(Freundlichkeit, Serviceorientie-
rung, Einkaufserlebnis) als  positiv 
bewertet. Die faktischen Kriterien 
sind Hygienefaktoren: Sie verhin-
dern das Entstehen von Unzufrie-
denheit. Die emotionalen Kriterien 
sind Motivatoren: Sie haben Ein-

zum Produkt

zum Preis

zur Kommunikation

zum Vertrieb 
(Logistik)

Vor dem Kauf

  verschiedene Vertriebskanäle 
anbieten

  einfache Kontaktaufnahme 
  Direktwerbung, Dialogmarketing
  Events: Degustationen, Tage der 
offenen Türe,  Werkstattbesuche 
usw.

  klare Angebotsinformation
  Offertstellung

  Nachfassen, Feedback 
einholen, Befragung

  Kundenevents: Produktpremieren, 
Einladungen usw. 

  Beschwerdemanagement
  laufende Information
  Vertragserneuerung

   Service- und Garantieleistungen, 
Zusatzleistungen
  Information über Zubehör, 
aktuelle Produkte usw.

  Bonusprogramme und 
Rabatte

   Erstkaufsangebot

  Zusammenstellung des 
Angebots (individuell)
  massgeschneidertes 
Produkt

  Treuerabatte
  Kundenkarten
  Bonusprogramme 

  vereinfachte Bestellmöglichkeiten
  vereinfachte oder vergünstigte 
Lieferung

  Beratung und 
Entscheidungs  hilfe
  Argumentationen
  Offertanpassungen
  Vertragsverhandlungshilfe

   Montage- und Lieferservice 
anbieten

Instrumente

Hygienefaktoren

Bewertungskriterien

Kosten

Service-
orientierung

Zeit

Einkaufs- 
erlebnis

Qualität/
Funktion

Freundlich-
keit 

Motivatoren

Emotionen

Fakten

Neue und vertiefte Kundenbeziehungen

Leistungsversprechen wird gehalten

Stammkunden werden zu Multiplikatoren

Interessenten werden zu Kunden

Zufriedene Kunden werden zu Stammkunden

Bei potenziellen Kunden wird Interesse geweckt

Ausbau der Kundenbeziehung

Leistungsversprechen

Entwicklung des Kunden

  gemeinsame Entwicklung von  
Produkten und Dienstleistungen
  Angebotsverbesserungen 
aufgrund von Feedbacks

    Aktionen und Rabatte
    Setpreise, modulare Preise
    vergünstigter Erstkauf
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potenzielle Kunden schon früher mit dem Unter-
nehmen Kontakt:
  Der Kunde benötigt ein Produkt und es kommt 
ihm ein Anbieter in den Sinn. Dieser allererste 
Gedanke ist je nach Vorerfahrung positiv oder 
negativ besetzt.
  Die Kundin hört etwas über ein Unternehmen 
oder seine Produkte und Dienstleistungen. Die-
se Botschaft kann positiv oder negativ sein.
  Der Kunde hört sich bei Kolleginnen und Kolle-
gen über das  Unternehmen um. 
  Die Kundin liest in der Presse einen Beitrag.
  Der Kunde sucht das Unternehmen im Internet 
und stösst auf positive oder negative Einträge in 
Foren, Blogs und Bewertungsportalen.
  Die Kundin besucht die Homepage des Unter-
nehmens und verschafft sich auf diese Weise  
einen ersten, oft entscheidenden, Eindruck über 
die Produkte und Dienstleistungen.

Verabschieden Sie sich demnach von der Vor-
stellung, dass Kundinnen und Kunden aus-
schliesslich über die Webseite, Plakate oder via 
Messen zu Ihnen kommen. Immer bedeutender 
als diese – vom Unternehmen selber gesteuerten 
Massnahmen – ist die vorgelagerte Online-Su-
che. So entsteht der erste Kundenkontakt, bevor 
Sie überhaupt wissen, dass sich die Kundinnen 
und Kunden für Ihr Unternehmen und Ihre Leis-
tungen interessieren.

Grundsätzlich lassen sich die Instrumente zur 
Kundenpflege den vier Elementen des Marketing- 
mixes zuteilen (siehe ku-Ausgaben Nr. 03 «Ent-
wicklungsschritte» und Nr. 05 «Werbung»). 

Produktbezogene Instrumente: Verbesserung 
des Angebots wie das Entwickeln von Produkten, 
die auf den Kunden zugeschnitten sind. 

Preisbezogene Instrumente: Schaffung monetä-
rer Anreize wie Setpreise. 

Kommunikationsbezogene Instrumente: Konti-
nuierlicher Dialog mit persönlichem Anschreiben 
oder dem Anbieten von unverkäuflichen Erlebnis-
sen wie Werkstattbesuche. 

Vertriebsbezogene Instrumente: Anbieten ver-
schiedener Bezugsmöglichkeiten wie elektroni-
sche Bestellung oder die Heimlieferung.

Im Folgenden ordnen wir die Instrumente zur 
Kundenpflege dem Ablauf eines üblichen Ge-
schäftsprozesses zu. Dieser lässt sich analog der 
Kontaktpunkte in die drei Phasen «vor dem Kauf», 
«während des Kaufs» und «nach dem Kauf» ein-
teilen (siehe Abbildung 04). So können Kleinun-
ternehmen Kundenpflege im Sinne einer fast all-
täglichen Aufgabe in ihren Geschäftsprozess 
integrieren. Die Instrumente sind als Beispiele zu 
verstehen. Bei den kommunikationspolitischen 
Instrumenten konzentrieren wir uns auf Mass-
nahmen, die den – für Kleinunternehmen beson-
ders wichtigen – persönlichen Kontakt fördern.

 Die Kun-
denpflege hat hier zum Ziel, mögliche Kundinnen 
und Kunden auf das Unternehmen und seine An-
gebote aufmerksam zu machen. Dafür werden un-
ter anderem Instrumente aus der Kommunikation 
eingesetzt. Auf diese Weise entsteht ein Dialog, 
der mit Mitteln des Direktmarketings respektive 

des persönlichen Verkaufs fortgeführt wird. Dank 
den Kundenkontakten kann ein immer klareres 
Bild der Kundenbedürfnisse gezeichnet und kön-
nen Rückschlüsse auf die Gestaltung des Ange-
bots gezogen werden – um die Kundinnen und 
Kunden zu begeistern. Dazu dienen folgende In-
strumente zur Kundenpflege:
  Direktwerbung: persönlich adressierter Brief 
oder Geschenk an die Kundinnen und Kunden. 
Beispiel: Eine Gärtnerei verschickt Blumenzwie-
beln an Gartenbesitzer mit Tipps zur professio-
nellen Gartengestaltung.
  Dialogmarketing: Mailing mit Beilagen, Verlo-
sungen oder Einladungen zu Ver anstaltungen 
inkl. Nachbearbeitungs mass nah men zum An-
stossen eines Dialogs. 
  Tage der offenen Tür, Werkstattbesuche: Vor-
Ort-Einladungen, um einer interessierten Kund-
schaft das Leistungsspektrum zu zeigen.
  Persönlicher Verkauf: der «Klassiker» mit dem 
grossen Vorteil, die Bedürfnisse der Kundinnen 
und Kunden direkt erfragen zu können.
  Vertriebskanäle anbieten. Beispiel: Shop-in-
the-Shop-Konzepte an besonderen Lagen, wie 
z. B. Flughafen, Bahnhöfen, oder Angebot zur 
Heimlieferung, Online-Bestellmöglichkeit. 
  Gemeinsame Produktentwicklung. Beispiel: 
Ein Zulieferer entwickelt gemeinsam mit dem 
Kunden eine computergestützte Spezialmaschi-
ne für seine Branche, die es auf dem Markt so 
nicht gibt.

 
 Wäh-

rend des Kaufs soll der Kunde von den Produkten 
und Dienstleistungen des Unternehmens über-
zeugt werden. Wobei zu beachten ist, dass Ver-
kaufsabschlüsse nicht das Ende, sondern der Be-

ginn einer Kundenbeziehung sind, die es weiter- 
 zuentwickeln gilt. Vertrauen wird heute nicht 
mehr nur durch Überzeugungskraft und Persön-
lichkeit des Verkäufers gebildet, sondern über die 
substanzielle Fähigkeit, die dem Kunden gemach-
ten Versprechen zu halten. Dazu dienen folgende 
Instrumente:
  Beratung und Hilfe: Da nicht alle Produkte er-
klärungsfrei sind und es oft viele ähnliche Pro-
dukte gibt, kommt der Beratung und Hilfe eine 
bedeutende Funktion zu. Das Unternehmen 
kann seine Kompetenz zeigen und eine positive 
Kundenbeziehung aufgleisen.
  Gewährung von Sonderkonditionen: Aus Kun-
densicht ist eine direkte Preisreduktion meist 
entscheidender für den Kauf als eine umsatzab-
hängige Vergütung von Leistungen, die erst 
nach Kauf ausbezahlt wird. 
  Vergünstigungen und sonstige Vorteile. Boni, 
Kundenkarten zur Weitergabe von Preisvortei-
len oder exklusive Zusatzangebote für einen 
ausgewählten Kundenkreis.

In dieser 
Phase geht es um die Bindung der Kundinnen und 
Kunden. Das Kleinunternehmen bzw. der/die In-
haber / in und seine / ihre Mitarbeitenden treten in 
regelmässigen Abständen in Kontakt mit den be-
stehenden Kundinnen und Kunden. Das Unter-
nehmen erkundigt sich, wie es diese künftig un-
terstützen kann, und bietet bei dieser Gelegenheit 
Mehrwert an (z. B. ein Softwareupdate, ein neu 
entwickeltes Werkzeug, eine Flasche Reinigungs-
mittel etc.). Die Kunden erhalten das gute Gefühl, 
dass sich das Kleinunternehmen aktiv um sie 
 kümmert. Dafür können folgende Instrumente 
eingesetzt werden: 

Analysieren Sie Ihr 
Kundenportfolio 
U

Bei welchen Kundinnen 
und Kunden lohnen  
sich Massnahmen zur Kun-

-
ders? Antworten auf das 
Ertragspotenzial der  
Kunden geben folgende 
Beurteilungskriterien:
  Wie hoch ist das  
Einkommen / Budget 
des Kunden?
  Wie hoch ist sein  
bisheriger Umsatz?
  Wie lange ist er schon 
Kunde?
  Nutzt der Kunde Cross-
Selling-Angebote?
  
unser Unternehmen 
weiter?
  Besteht die Möglichkeit, 
gemeinsam mit  
dem Kunden Produkte 
zu entwickeln?

Messgrössen der 
Kundenbindung 
U

Wie erfolgreich betreibt 
Ihr Unternehmen  

Kriterien helfen bei  
der Analyse:
  Kundentreue: Wie viele 
Stammkundinnen und 
-kunden haben wir? 
Wie lange ist die  
Dauer der Geschäftsbe-
ziehungen?
  Wie hoch ist die Anzahl 
Aufträge/Käufe  
pro Stammkunde?
  Empfehlungen: Wie 
hoch ist die Anzahl 
Neukunden, die von  
bestehenden Kunden 
empfohlen wurden?
  Wie hoch ist die 
Kundenabwanderung?

tipp tipp

Eine sorgfältige Planung trägt 
massgeblich zum Erfolg der 

 
auf, welche Fragen sich das  
Unternehmen dabei stellen sollte.

Welche Ziele verfolgen wir mit 

-

erreicht werden sollen. Zum Beispiel:

  Cross-Selling-Umsatz in einem 

  Anzahl Weiterempfehlungen  

Was?

Unsere Ziele

Welche Kundinnen und Kunden 
sprechen wir an?

Wir legen fest, welche Kunden wir 
 

ansprechen möchten. Dabei gilt es 
zu klären, welche Kunden für 
uns strategisch bedeutsam sind.  
Zum Beispiel:

   Zielgruppen nach Umsatz

  Zielgruppen nach Dauer der 
Geschäftsbeziehung

  Zielgruppen nach Einkommen

Wer?

Unsere Zielgruppe

Welche Instrumente nutzen wir, 
 

-
 

die ausgewählten Zielgruppen 
ansprechen wollen, und schnüren ein 
Massnahmepaket. 

Die Instrumente beziehen sich auf:

   das Produkt

  den Preis

  die Kommunikation

   den Vertrieb

Wie?

Unsere Instrumente

Wann setzen wir welche Instru-
 

Unser Zeitplan gibt Auskunft 
darüber, wann wir wen womit 
ansprechen wollen?

  Meilensteinplanung

   Detailplanung

Wann?

Unser Zeitrahmen

Abbildung 05 So planen Sie die Kundenpflege

Wie erfolgreich sind unsere Mass-
 

Die regelmässige Kontrolle hilft uns, 
die knappen Ressourcen zielgerichtet 
einzusetzen. Dabei werden die 
einzelnen Massnahmen hinsichtlich 
ihrer Wirkung / ihres Erfolgs auf die 
Erreichung unserer Ziele überprüft.

Wie gut?

Unsere Erfolgskontrolle

Was? 
Unsere Ziele

Wer? 
Unsere 
Zielgruppe

Wie gut? 
Unsere 
Erfolgs- 
kontrolle

Wann? 
Unser 
Zeitrahmen

Wie?
Unsere 
Instrumente



Checkliste:  Wie gut kennen Sie Ihre Kundschaft?

Folgende Fragen helfen dabei, den Handlungsbedarf für Ihr 
Unternehmen zu erkennen.

Ja Nein Handlungsbedarf

Wir kennen unsere Kundinnen und Kunden   

Kundenkontakte, um Informationen über den Kunden und seine Bedürfnisse zu erhalten. Dies ermöglicht 
uns eine vorausschauende «Marktbeobachtung» und wir bekommen Hinweise auf mögliche neue
Produkte und Dienstleistungen. 

Können wir unsere Kundinnen und Kunden nach dem 
Wert für unser  Unternehmen einordnen?

Verfügen wir über eine Kundendatenbank mit aktuellen 
Kundendaten?

Stehen uns alle  relevanten Kundendaten
zur Verfügung?

Kennen wir die möglichen Kontaktpunkte zwischen 
 Unternehmen und Kunden?

Nutzen wir alle Kundenkontakte, um Kunden-
bedürfnisse abzuholen?

Realisieren wir regelmässige Umfragen, um die 
 Kundenbedürfnisse und -zufriedenheit abzufragen?

Entsprechen die Qualität meiner Dienstleistungen und 
das Angebot den Bedürfnissen der Kunden?

Können potenzielle und bestehende Kunden über unsere 
Kommunikationskanäle einfach in Erfahrung bringen, 
welche Leistungen wir anbieten und wie wir uns von der 
Konkurrenz abheben?

Sind wir auf den verschiedenen Kanälen gut für die
Kundinnen und Kunden erreichbar?

Kennen unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter 

Entspricht unser Unternehmensauftritt inklusive der 
 Verkaufsräume dem Bild, das wir gegen aussen vermit-
teln möchten?

Haben wir genügend Zeit für die Nachbearbeitung  
nach einem Verkaufsabschluss eingeplant?

Sind wir in der Lage, aufgrund der Kundenbedürfnisse 
neue Produkte und Dienstleistungen anzubieten? 

Planen und kontrollieren wir die Massnahmen zur

Reden wir in unserem Unternehmen regelmässig über 

Sind sämtliche Mitarbeitenden darin geschult,  
auf Kundenwünsche einzugehen?
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  Nachfassen bei Angeboten, insbesondere im 
Business-to-Business-Bereich
  Werkstattbesuche für ausgewählte Kundinnen 
und Kunden

  Beschwerdemanagement (siehe Beitrag Seite 20)
  Betreiben von Kundenforen zu speziellen 
 Themen, um Erfahrungen der Kunden für die 
Weiterentwicklung der eigenen Leistungen und 
Produkte zu nutzen
  Kundenumfragen nach dem Verkauf in zeitlich 
definierten Abständen (z. B. alle drei Monate) 
  Event-Marketing-Anlässe bei speziellen Gele-
genheiten, wie Valentinstag, Sommerbeginn 
oder Jubiläen
      Fortlaufende Informationen über Waren und 
Dienstleistungen (insbesondere bezüglich Neu-
heiten) mit Hilfe von Kundenzeitschriften, elek-
tronischen Newslettern und ausgewählten An-
schreiben sowie persönlichem Verkauf und 
Angeboten im Internet
  Anpreisen von Zusatzleistungen für bestehen-
de Kunden, welche die Funktionalität des ge-
kauften Produkts erweitern

Es gilt, sorgfältig zu prüfen, welche Massnahmen 
für das eigene Unternehmen Sinn machen, wie 
viel sie kosten und was sie nützen. 

Fazit

Kundenpflege ist gerade für Kleinunternehmen 
ein wichtiges Mittel, um den Geschäftserfolg zu 
sichern und zu steigern. Denn zufriedene Kundin-
nen und Kunden erhöhen die Wahrscheinlichkeit 
von neuen und zusätzlichen Verkäufen. Voraus-
setzung: Die Bedürfnisse der Kundinnen und Kun-
den müssen bekannt sein. Nur so können diese 
mit passenden Massnahmen bedient werden. Es 
ist deshalb wichtig, dass alle Mitarbeitenden im 
Unternehmen wissen, wie sie erstens die Bedürf-
nisse der Kunden in Erfahrung bringen. Und zwei-
tens die Instrumente der Kundenpflege kennen 
und einsetzen können. 

«Je mehr wir über unsere Kundschaft wissen, 

Andrea und Peter Artho, Artho Bodenideen AG

«Zu unserer Kundschaft gehören neben
Privaten, die neu bauen oder umbauen, auch
Liegenschaftsverwaltungen und Architekten.
Ihnen gemeinsam sind hohe Ansprüche an 
die Qualität.»
Andrea und Peter Artho, Inhaber-Ehepaar

Unternehmen, Sitz Artho Bodenideen AG, St. Gallen, www.artho-bodenideen.ch
Branche, Tätigkeit Bodenbelagsfachgeschäft
Gründung 1994
Anzahl Mitarbeitende 15 inklusive Inhaber-Ehepaar
Ziel Bestes Fachgeschäft im Bereich Bodenbeläge im Raum St. Gallen zu sein

Artho Bodenideen setzt bei der Kunden-
pflege auf «die persönliche Note» – von 
der Erstberatung bis zum Abschlussge-
schenk. Dafür nötig ist nicht nur eine 
grosse Präsenz des Inhaber-Ehepaars 
Andrea und Peter Artho bei den Kundin-
nen und Kunden, sondern auch eine ent-
sprechende Unternehmens kultur und 
ein professionelles Marketing. 

Starker Start, krönender Abschluss. 
«Für uns ist ein Geschäft dann abge-
schlossen, wenn der Kunde Fan von uns 
ist», bringt Peter Artho, Inhaber von 
Artho Bodenideen, das Ziel seiner Kun-
denpflege auf den Punkt. «Wir haben bei 
vielen Aufträgen die Möglichkeit, die 
Kundenbeziehung über einen längeren 
Zeitraum aufzubauen.» Dies nutzt das 
Unternehmen ganz gezielt. Besonderen 
Wert legt Artho Bodenideen auf den 
Start und den Abschluss. «Wenn immer 


