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Man hat ihn befragt, beobadlter und durchleuchtet .
Und doch blelbt der Kunde ein Ratsel Was will er wmkhch?

Antworten sucht eine Hamburger Agentur in Online-Communities ‘
Fin Marketing-Experte glaubt, in digitalen Datenbergen den Schlusse entdec ’
Und ein franklscher Ka]ksandste1nhersteller schickt seine Mltarbelter auf Recherche

Drei Fallbeispiele ﬁir ei11¢11 ganz eigenen Zugang zum Kunden.
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rechnen. Und als Werbetreibender miissen Sie es kiinftig sogar
tun, wenn Sie nicht im Wettbewerb aussortiert werden wollen.
Auch die Agenturen miissen rechnen lernen, denn die Unterneh-
men sind in ihrem taktischen Marketing lingst weiter.

Und was ist mit den Kunden? Ist die Aufregung uim Google Street
View nicht ein Beleg dafiir, dass Konsumenten — ob zu Recht oder
zu Unrecht — héchst misstrauisch gegeniiber der Durchleuchtung
ibrer Personlichkeit sind?

Google Street View ist ein schones Beispiel, schlieflich durch-
leuchtet das System niemanden, sondern liefert lediglich Infor-
mationen, die jeder Spaziergianger sammeln konnte. Nur hat
Google es versaumt, das zu vermitteln. Im Zeitalter von Big Data
ist das ein Kardinalfehler. Vertrauen entsteht nur, wenn Anbieter
klar kommunizieren, was sie mit unseren Daten vorhaben und
was nicht.

Sind Sie sicher, dass alle Unternehmen diese Botschaft verstanden
haben?

Nattirlich wird es Auswtichse und Datenpannen geben, wir ste-
hen ja erst ganz am Anfang. Das ist ganz ahnlich wie bei einer
neuen Beziehung: Da ist man auch zunidchst einmal vorsichtig mit
dem, was man so von sich preisgibt. Erst mit wachsendem Ver-
trauen Offnet man sich langsam - allerdings nur so lange, wie die
Informationen nicht gegen einen verwendet werden. Ubrigens
knacken viele jener Kunden, die sich heute vehement gegen ihre
vermeintliche Durchleuchtung wehren, selbst mit Vorliebe Daten.
Die Preissuchmaschinen auf dem Smartphone vor dem Produkt-
regal sind da nur der Anfang.

Bjérn Bloching

leitet die weltweite Marketing- und Vertriebsberatung bei Roland Berger
Strategy Consultants. Nebenbei ist der 44-Jahrige Mitglied des Aufsichtsrates
beim Hamburger Thalia-Theater und des Freundeskreises des FC St. Pauli.
*Blochings Buch ,Data Unser - Wie Kundendaten die Wirtschaft revolutio-
nieren®, das er gemeinsam mit seinem Kollegen Lars Luck und dem

brand eins-Autor Thomas Ramge verfasst hat, ist gerade im Redline Verlag
erschienen.

Fallbeispiel 3: Alt, aber oho
— die Firma Zapf

Die Spur der Steine

Roland Leipold arbeitet gerade in seinem Bliro im ersten Stock
des Gebhardt Bauzentrums, einem voluminosen Klotz an Erlan-
gens Stadtrand, als das Telefon klingelt. Unten im Hof beladen
Kunden ihre Kombis mit Holz und Baumaterialien, auf dem Park-

platz flattern die knallgelben Flaggen mit dem Unternehmens-
motto (,,Gebhardt: Gelb. Und Gut!“). Am anderen Ende der
Leitung ist Wolfgang Zapf, Geschaftsfithrer der Zapf Kalksand-
steinwerke im nahe gelegenen Behringersdorf, ein Traditions-
unternehmen, das die Gebhardts Baumarktkette bereits seit
Jahren mit Steinen beliefert. Es ist daher nichts Ungewchnliches,
dass Zapf beim Abteilungsleiter Hochbau anruft. Auffergewohn-
lich jedoch ist sein Anliegen. ,,Guten Tag, Herr Leipold, ich wiir
de gern einmal zwei Mitarbeiter bei Thnen vorbeischicken. Sie
wiirden von Thnen gern wissen, was wir fiir Sie besser machen
konnen.*

Leipold sagt, so etwas sei ihm noch nie zuvor passiert. Es
komme durchaus vor, dass Lieferanten ihm irgendwelche Marke
forschungsagenturen vorbeischickten oder ihn die Verkaufsleiter
seiner Lieferanten befragten, ob er denn mit ihrer Leistung zu-
frieden sei. Aber dass die Angestellten einer Firma, mit der man
zusammenarbeite, bei ihm auf der Matte stiinden, dazu noch gang
normale: Das sei ein absolutes Novum.

Und genau das ist die Idee.

Um diese Idee zu verstehen, muss man der Spur der Steine
ein paar Dutzend Kilometer vom Gebhardt Bauzentrum zuriick:
zum Werk der Zapf KG im frinkischen Behringersdorf folgen. Die
Firma, giinstig zwischen Bahnlinie und Quarzvorkommen gele-
gen, wurde 1899 vom Drogisten Georg Zapf gegriindet und ist
heute das alteste inhabergefiihrte Kalksandsteinunternehmen der
Welt. Zum Familienunternehmen gehoren sieben Werke und 117
Mitarbeiter, gefiihrt wird sie von Wolfgang und Hannes Zapf
den Urenkeln des Griinders.

Wolfgang, 48, ist der Bauingenieur und Techniker unter den
beiden geschiftsfiihrenden Briidern. Er hat von der integrierten
Wandheizung iiber CAD-Wandoptimierungs-Software bis zum
maurerfreundlichen Mortelschlitten allerlei Neuheiten rund um
den Stein entwickelt. Sein drei Jahre alterer Bruder Hannes ist
Betriebswirt und Organisationsspezialist. Als ehemaliger Unter-

Zwei Briider mit Mut zum Experiment: Hannes (rechts) und Wolfgang Zapf
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Dies ist kein Datenberg, sondern einer aus Quarz. Daraus macht Zapf seit mehr als hundert Jahren Kalksandsteine

nehmensberater ist er unter anderem verantwortlich dafiir, dass
Kunden von Zapf auf dem Werksgelande durch eine gut gemachte
Ausstellung der Unternehmensgeschichte spazieren, sich in allen
moglichen Fragen der Bauplanung und -abwicklung schulen las-
sen konnen oder in Prospekten so ziemlich jede denkbare Frage
rund um das Produkt nachlesen konnen.

Doch dieses Produkt, und darin liegt das Problem, ist und
bleibt ein Mauerstein. Ein Standardmaterial also mit NormmafSen
und einer Rezeptur, die sich in 140 Jahren kaum verandert hat.

wUnser Kalksandstein ist nicht besser oder schlechter als der
unserer Konkurrenten®, raumt Hannes Zapf ein. ,,Einen Vor-
sprung konnen wir daher nur erzielen, wenn wir Kunden helfen,
ihre Bauprojekte immer weiter zu optimieren. Dafiir miissten aber
all unsere Mitarbeiter den Dienstleistungsgedanken verstehen und
unseren Kunden helfen, ihre Probleme am Bau zu 1osen.*

Was genau sind die Probleme der Kunden? Wer sind diese
Leute eigentlich, was bewegt sie wirklich? Und wie bringt man
Mitarbeiter dazu, die Probleme der Abnehmer mitzudenken - zu-

mal in einer Branche, in der man zwar den Umgang mit schwe-

rem Gerit, nicht aber jenen mit Kunden und deren Befindlich-
keiten beherrscht?

Auf der Suche nach Antworten st6fSt Hannes Zapf eines
Tages auf Jtirgen Schott von der Beratung Stadler, Schott, mit
dem Spezialgebiet Unternehmenskultur. Schott rat ihm, es die
Mitarbeiter selbst herausfinden zu lassen. Sie personlich mit den
Kunden sprechen zu lassen. Und im Zuge dieses Projektes auch
innerhalb der Belegschaft fiir ein gemeinsames Verstandnis von
Unternehmenszweck und Kundenbediirfnissen zu sorgen.

Den Zapfs gefillt dieser Gedanke. Denn eine klassische Kun-
denbefragung durch ein Callcenter haben sie bereits hinter sich -
mit iiberschaubaren Erkenntnissen. MifSig erfolgreich war auch
ihre Idee, Mitarbeiter aus Produktion und Verwaltung jeweils
einen Tag lang einen Zapf-Vertriebler zu Kundengesprichen be-
gleiten zu lassen. ,,.Die jeweiligen Kollegen fanden einfach immer
neue Begriindungen, warum sie ausgerechnet an diesem Tag ihre
eigentliche Arbeit keinesfalls im Stich lassen konnten®, erinnert
sich Wolfgang Zapf. ,,Wir hatten gedacht, unsere Mitarbeiter
mussten den Kontakt mit Kunden doch toll finden! Nichts war  »




toll. Die Leute fiihlten sich von uns in kalte Wasser geschmissen.
Es war unser Fehler.”

Dieses Mal aber, schldgt Schott vor, sollten Mitarbeiter durch
professionelle Trainer auf die Interviews vorbereitet werden. Fiir
die Gesprache mit den Kunden gibt es nun auch einen konkre-
ten Anlass: den ,,Tag der offenen Tore® zum 111-jdhrigen Beste-
hen, den die Firma ihren Kunden widmen will. ,Ein spezifisches
Ziel oder ein wichtiger Termin, auf den man hinarbeiten kann,
sind enorm hilfreich®, sagt Schott. ,,Damit lassen sich die An-
fangswiderstande besser tiberwinden. Denn die gibt es bei einem
Projekt, das buchstablich Grenzen iiberschreitet, erfahrungsge-
maéfS immer.”

Und so kommt es, dass sich eines Tages Ulrich Murgas zu-
sammen mit einer Kollegin aus der Personalabteilung auf den Weg
zu einem grofSen Abnehmer von Zapf-Ware macht. Murgas ist
Lagerplatzleiter und verantwortlich fiir die tibermannshohen Kalk-
sandsteintlirme, die auf dem Firmengelande auf den Versand war-
ten. Der 43-Jdhrige ist eher ein Mann der Tat als des Wortes. Auf
seinen Knien liegt neben einem Fragebogen, den die Zapf-Mitar-
beiter selbst entwickelt haben, ein Stapel Karten mit den wich-
tigsten Fakten zum Unternehmen. Eine Art Spickzettel fiirs Kun-
dengespriach. AufSerdem haben ihn die Berater in Rollenspielen
eingehend vorbereitet.

Murgas ist dennoch nervos. ,,Beim ersten Gesprach habe ich
nur auf meinen Fragebogen gestarrt®, sagt er heute. ,,Beim zwei-
ten lief’s schon viel besser.”

So wie er und seine Kollegen sind in diesen Tagen rund vier
Dutzend Zapfler auf dem Weg zu Kunden. Alle sind sie in ge-
mischten Teams aus je einem Produktions- und Verwaltungsmit-
arbeiter unterwegs. An den meisten Adressen nimmt man sich
knapp eine Stunde Zeit fiir sie, manchmal auch deutlich mehr. Ein
Maurermeister bittet an die gedeckte Kaffeetafel in seinem Gar-
ten, seine Frau hat fiir den Besuch extra einen Kuchen gebacken,
zum Abschied wird ein gemeinsames Erinnerungsfoto geschos-
sen. Bei groffen Baustofthandlern hingegen werden sie mitunter
kiihl und knapp empfangen.

Roland Leipold wiederum erinnert sich, wie spiirbar aufgeregt
die beiden Unternehmensbotschafter gewesen seien. ,,Es war eher
so, dass ich das Gesprach fiihren musste. Aber unser Anliegen
haben die beiden sehr aufmerksam aufgenommen.” Sein Anliegen
ist ein Detail, das ihn seit Langem schon juckt: dass die Zapf-
Bestellannahme freitagnachmittags bereits um 14 Uhr schliefst —
und damit just dann, wenn viele Bauunternehmer bei ihm ihre
Bestellungen aufgeben.

In anderen Unternehmen wiinscht man sich von den Inter-
viewern Schulungen nicht nur fiir ihre Bauleiter und Poliere,
sondern auch fiir ihre Innendienstler. Manche kritisieren die Zapf-
Werbekampagne, in der eine Blondine und der Slogan ,,Bauen mit
allen Sinnen® eine wichtige Rolle spielen. Thre Riickmeldung;:
LBrauchen wir nicht.

Aber es gibt
auch viel Schulter-
klopfen und Lob,
mit dem die Mit-
arbeiter in das
Unternehmen zu-
riickkehren. Nach-
dem jedes Team

seine Umfrageer-
gebnisse  zusam-
mengefasst  und
der Geschaftsfith-
rung prasentiert
hat, machen sie
aus den Kunden-
Statements  ein
Theaterstiick. Am
wTag der offenen
Tore® mimt ein

Wurde einfach mal gefragt: Roland Leipold

Vertriebsmitarbeiter auf der Bithne Hannes Zapf, der seinen
Betriebsleiter in frankischer Mundart nach den Ergebnissen der
Kundenbefragung ausfragt.

Damit ist das Experiment ,,Mitarbeiter interviewen Kunden®
fiirs Erste abgeschlossen. Man versuche aber, das Ganze mit di-
versen Projekten ,am Kocheln® zu halten, sagt Zapf, der Altere,
Eines davon sei das Projekt ,,Seitenwechsel, bei dem Kollegen
aus der Produktion fiir einen Tag in der Verwaltung aushelfen -
und umgekehrt. Dafiir hitten sich erfreulich viele Mitarbeiter ge-
meldet, was sicher auch daran liege, dass sich die verschiedenen
Unternehmensbereiche durch das Projekt besser kennengelemt
hatten.

»Die wichtigste Veranderung®, sagt denn auch der Berater
Schott, ,war die interne. Dass die Mitarbeiter gemeinsam ein
Projekt gestemmt haben und die Organisation als Ganzes in Be-
wegung gekommen ist. Im Vergleich dazu ist die genauere Kennt-
nis der Kunden fast eine Nebenwirkung. Eine erfreuliche zwar,
aber doch eine Nebenwirkung.*

Ulrich Murgas sagt, er habe im Kundengesprach erfahren, wie
wichtig den Leuten die Qualitat von Material und Dienstleistung
sei. Das habe er aber auch schon vorher gewusst.

Roland Leipold wiederum sagt, er fande es gut, wenn die
Zapf-Mitarbeiter nach einiger Zeit noch einmal zurtickkehren
wiirden. ,,Einfach um der Nachhaltigkeit willen und um zu wis-
sen, wie’s halt so lauft.”

Was wiirde er den Mitarbeitern denn sagen wollen?

»Dass sich das Verhaltnis verbessert hat. Weil wir gemerkt
haben, dass man uns wirklich ernst nimmt.“

Die Zapf-Bestellannahme ist nun tibrigens freitags bis 16 Uhr
geoftnet. =






