
Emotionale Kundenbindung
Profitable Kunden gewinnen und binden
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Verkaufspreis

wahr-
genommener

Kundennutzen

Zielsetzung

Die Teilnehmenden

• verstehen die Bedeutung der 
Wahrnehmung des Kundennutzen

• analysieren die Bedürfnisse der Kunden 
systematisch 

• hinterfragen und optimieren die eigene 
Nutzenkommunikation systematisch.
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Profitable Kunden gewinnen und binden
Inhalt

• Marketing: Bedürfnisse und Nutzen stehen im Mittelpunkt

• Ausgangspunkte: Marketingstrategie

• Umsetzung: Von der Nachfrage zum profitablen Kunden
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Marketing
«Das kochen, was meine Gäste gerne mögen.»

Ziel
• Langfristige «Win-Win-Partnerschaft»
• Bedürfnisse profitabel befriedigen 
• Zufriedene Zielkundschaft 
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Kundenzufriedenheit

Versprechungen
Marktbearbeitung

Eigene 
Kundenerfahrungen

Aussagen Dritte Eigene 
Bedürfnisse

Subjektiv 
erwartete 
Leistung

Subjektive 
wahrgenommene 

Leistung

«Service»Gelieferte 
Leistungen

Kunden-
zufriedenheit

Preis

Garantien und 
Zertifikate
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Kundenzufriedenheit: Konzept
Kundenerwartungen erhöhen sich über die Zeit!

Versprechungen
Marktbearbeitung

Eigene 
Kundenerfahrungen

Aussagen Dritte Eigene 
Bedürfnisse

Subjektiv 
erwartete 
Leistung

Subjektive 
wahrgenommene 

Leistung

«Service»Gelieferte 
Leistungen

Preis

Verlässlichkeit

Reaktionsfähigkeit

Leistungskompetenz

Einfühlungsvermögen



Kundenbindung
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Finanzielle 
Bindungen
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Individualisierte
Leistungen

Bedürfnis-
gerechte 

Leistungen

Marketingphilosophie
Kunden sind weder Könige noch haben sie immer recht!
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• Die Bedürfnisse der Zielkunde 
stehen im Mittelpunkt
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Wo gibt es das bessere Brot?
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Welcher Wein schmeckt besser?

A B



Welcher Ferrari ist lauter?
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A B
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Kunden kaufen wahrgenommene Nutzen, nicht Produkteigenschaften
Wir arbeiten an der Gestaltung der Wahrnehmung! 

Kotler, Bliemel, 2001, Abb. 14-1

Preis

Wahrnehmung 
unserer

Zielgruppe

«Erscheinungsbild»«People»

KommunikationProdukt
inkl. Service
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Marketingstrategie
Schlüsselfrage: Wer soll was, warum gerade von uns kaufen?
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U t h t t i

Aktuelle und potenzielle 
Kunden (A-X)
• Relevante Bedürfnisse & 

Entscheidungskriterien
• Buying Behavior
• Customer Life Time Value
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Umweltanalyse (mittelfristig relevante Entwicklungen)
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Angebots-Analyse
• Ist-Marketingmix 
• Kundenbeziehungen 

(Kundenzufriedenheit)
• Finanzkennzahlen: 

Umsätze, Kosten, DB…
• Angaben zu 

(geplantem) Angebot

Diagnose 
(SWOT; Matrix Leistungsausprägung/Erfolgswichtigkeit;

Entscheidungsmethodik)
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Produkt

Preis

Marcom

Distribution

People

Prozess

Physical Evidences
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.) Undifferenziertes 
Massenmarketing

«One-to-One» 
Marketing

Zielgruppen-
Marketing

• eine oder 
mehrere?

• welche?
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Neukunden
-akquisition

Kunden-
bindung
• Cross-

/up-
selling

• Zufrieden
heit

• Wechsel-
barrieren

F
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Z
iele

Build

Measure

Learn

Marktanalyse (M-Grössen und -Struktur)
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Markt und Zielgruppe
Wem bieten wir was an? 

«Alles-könner» 
sind

schwierig 
wahrzunehmen.
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Potenzielle Teil-Märkte 

Teilmärkte

Beeinflusser & Absatzpartner

GU Planer Architekten Konkurrenten …
..

Privatkunden 

Öffentliche Hand

Firmen
(Betriebsgebäude)

Institutionelle 
Organisationen (z.B. 
Wohnbaugenossenschaften)

…..

Teilmarkt 
≠

Zielgruppe 



«Realität» 
Verschiedene Zielgruppen mit unterschiedlichen Bedürfnissen
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Kundensegmente mit «Profitpotenzial» auswählen
Wie können wir Potenzial bestehender Kunden noch besser ausschöpfen?

Ausgangspunkt: «ABC-Analyse IST-Kunden»

Potenzial beurteilen: Aktuelle und potenzielle Kunden

• «Customer Life Time Value» 
(Umsatz pro Objekt* Deckungsbeitrag) * Anzahl Objekte pro 
Jahr – Akquisitionskosten)



Wieso sollen Kunden gerade Ihre  Leistungen wählen? (Individuell)

Differenzierung
Wieso  sollen Kunden gerade unsere Leistung wählen?
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Welche Schmerztablette wirkt besser?

27

Positionierung (Marke)
Welches Bild sollen Ihre Kunden von Ihrem Unternehmen im Kopf haben?

• Versprechen, welches auf Dauer eingehalten werden muss!

16.12.2015 thomas.helbling@fhnw.ch Marketing 2 HS 2015

Innovation

zuver-
lässig

Leistungs
fähig

Kunden-
betreuer

Roter
Koffer
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Angebotsgestaltung
Bestimmungsfaktoren unserer Wettbewerbsfähigkeit

Kotler, Bliemel, 2001, Abb. 14-1



Welches Hotel bietet den besseren Service?

Preis pro DZ: CHF 410 Preis pro DZ: CHF 160

A B

16.12.2015
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Nutzenorientierte Preisfestlegung
Ausgangspunkt ist der Kundennutzen, nicht Ihr Kalkulationssystem!

Verkaufspreis
Individuell 

wahrgenommener
Kunden-
nutzen



Angebotsbewertung durch Kunden 

ProduktwertProduktwert

Wert durch MitarbeiterWert durch Mitarbeiter

Wert durch ergänzende DLWert durch ergänzende DL

Wert durch ImageWert durch Image

Wertsumme
für

den Kunden

Wertsumme
für

den Kunden

Monetäre KostenMonetäre Kosten

Kosten des ZeitaufwandesKosten des Zeitaufwandes

Kosten für EnergieKosten für Energie

Kosten für psychischen
Aufwand

Kosten für psychischen
Aufwand

Totale Kosten
für 

den Kunden

Totale Kosten
für 

den Kunden

WertgewinnWertgewinn
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Auftragsakquisition
Schritte zur Angebotsgestaltung

1. Macht Angebotserarbeitung überhaupt Sinn?

– vgl. Zielmarkt und Zielgruppe

Regeln

• Es gibt keine Verpflichtung» zur Offertstellung!

• Ein Muss ist aber eine frühzeitige Rückmeldung!

• Keine Offertstellung ohne persönlichen Kontakt!
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Auftragsakquisition
Schritte zur Angebotsgestaltung

1. Macht Angebotserarbeitung überhaupt Sinn?

– vgl. Zielmarkt und Zielgruppe

2. Analyse Kaufverhalten

3. Was sind die relevanten Bedürfnisse der «Buying Center»-
Mitglieder?

4. Wie kommunizieren wir die Kundennutzen im Angebot?

5. Follow up
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2. Analyse Kaufverhalten

– Wieso entscheidet sich ein potenzieller Kunde für ein bestimmtes Produkt?
– Wodurch wird der Entscheidungsprozess wie beeinflusst?
– Wer «spricht» bei der Entscheidung mit?
– Wie (Instrumente und Zeit) kann ich den Prozess zu meinen Gunsten beeinflussen?

«Wir»

Buying Center

Konkurrenz

«Mensch»

Umweltbedingte 
Faktoren 

(z.B. Ausschreibungen, 
Baukonjunktur)

Organisations-
spezifische Faktoren
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Kotler, Keller, Bliemel (2007), Kap. 7, Tab. 7.1f

Kaufprozess von Organisationen: Phasen
Ausschreibung: Wir versuchen Einfluss auf die Produktspezifikation zu nehmen

3. Analyse der Kundenbedürfnisse
Bedürfnisse sind wie Eisberge – das Wesentliche ist auf den ersten Blick unsichtbar 
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Bedürfnisarten

stated needs

real needs

«Selbstverständlichkeiten»

was? 
wie?…

warum?
wieso?
wozu?

«Devi»
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Golden Regel des Verkaufes (Exkurs)
Der Kunde spricht! Wir stellen offene Fragen. Und hören zu!

Ziel

• Relevante Situation und Motive des Kunden und die 
entsprechenden Bedürfnissen & Anforderungen an 
eine Lösung mindestens so gut wie der Kunde selber 
verstehen. 

• der Kunde spricht > 50% der Zeit des 
Verkaufsgesprächs!

Suche nach 
potenziellen 

Kunden

Termin-
vereinbarung  

und
Vorbereitung

Small Talk;
Gesprächs-

Ziele

Bedürfnis-
analyse

Präsentation 
relevante 
Nutzen

Einwand-
behandlung

Abschluss

After Sales 
Service &

Cross Selling

39

Nutzen
=

Produkteigenschaft, die ein Bedürfnis abdeckt

4. Angebotskommunikation
Kunden kaufen Nutzen, nicht Eigenschaften





Eigenschaften – potenzielle Nutzen
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Eigenschaft meiner
Marktleistung

Nutzen für den Kunden

Eigenschaften – potenzielle Nutzen
Zur Vorbereitung Ihrer Kundenkontakte ein Muss!
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Eigenschaft meiner
Marktleistung

Nutzen für den Kunden

• Gepflegter Wald
• Arbeitsplätze
• Erholungsraum
• Gutes Gewissen, weil wenig Energieaufwand, …
• ….



Profitable Kunden gewinnen und binden
Lohnt sich der Mehraufwand bei der Akquisition überhaupt?

Zielsetzung

• Steigerung der Annahmequote trotz im Konkurrenzvergleich (etwas) 
höheren Preis.
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Fazit
Bei CHF 100/h  wir können  wir max. 1 Tag pro Offerte mehr investieren

Rechenbeispiel

• Basis: 100 Offerten/Jahr mit CHF 20’000 aver. Offertsumme

• Ausgangsituation

• Zuschlagquote 45 % 

• Ergebnis: jährliche Auftragssumme 900’000

• Optimierte Situation

• Zuschlagquote  48 %

• Preissteigerung + 2%

• Ergebnis: jährliche Auftragssumme 980’00
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