QB 10 Arbeitshilfe
Kundenkommunikation KQB / Marz 2026

Definition aus dem KQB-Leitfaden flir die Praxis

Die Beziehung zu den Kunden ist der Kern organisationaler Leistungserbringung.
Kommunikation zwischen der Organisation und den Kunden umfasst sowohl die
Kundengewinnung als auch die Kundenpflege. Daher sind die entsprechenden
Verfahrensablaufe in Hinblick auf die Kundenbedurfnisse auszurichten.

1. Zum Aufbau dieser Arbeitshilfe

Diese Arbeitshilfe will eine konkrete Hilfestellung fir Organisationen geben, die sich
im Qualitatsentwicklungsprozess der Kundenorientierten Qualitatstestierung fur
Beratungsorganisationen (KQB) befinden.

Die Arbeitshilfe ist keine zwingende Handlungsanweisung fiir den Qualitats-
entwicklungsprozess; auch die im Qualitatsportal bereitgestellten Qualitats-
werkzeuge sind lediglich als Vorschlag und Anregung zu verstehen.

Jeder Organisation ist es freigestellt, eigene Qualitatsmallnahmen und Qualitats-
werkzeuge zu entwickeln, um ihrer jeweiligen Besonderheit gerecht zu werden. Ziel
dieser Arbeitshilfe ist es, ein besseres Verstandnis fur die Anforderungen des Quali-
tatsbereiches zu schaffen und eine individuelle Bearbeitung zu erleichtern.

Dazu werden im 2. Kapitel die Bedeutung der Kundenkommunikation fur ein Unter-
nehmen erlautert.

Im 3. Kapitel werden zunachst alle Anforderungen des Qualitatsbereiches aufgelistet
und dann im Einzelnen durchgegangen. Sie werden soweit nétig erlautert und Mog-
lichkeiten zur Erfullung der Anforderungen werden vorgestellt. Beispiele werden
angefuhrt, ggf. wird auf konkrete Qualitatswerkzeuge im Qualitatsportal verwiesen.
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2. Zur Bedeutung der Kundenkommunikation fiur ein Unternehmen

Im Kaufermarkt bestimmt der Kunde

Die Markte sind weitgehend gesattigt; es gibt mehr Angebote als Abnehmer; die Pro-
dukte und Dienstleistungen werden immer ahnlicher. Die Kunden kdnnen sich im
Regelfall aus einer grolieren Anzahl vergleichbarer Leistungen das flr sie Passende
zusammenstellen. Ein klassischer Kaufermarkt ist entstanden. Das gilt auch fur die
Beratungsorganisationen. Heute reicht es nicht, wenn Beratungsanbieter darauf
warten, von ihren Kunden aufgesucht zu werden; vielmehr mussen sich die Beratungs-
angebote aktiv ihre Kunden suchen.

Kundenorientierung als Unternehmensstruktur

Kundenorientierung ist nicht nur der freundliche und zuvorkommende Umgang der
Mitarbeitenden des Unternehmens mit den Kunden — das ist eine Selbstverstandlich-
keit zivilisierten Umgangs. Kundenorientierung bedeutet heute, dass sich ein Unter-
nehmen insgesamt — strategisch, strukturell und kulturell — auf seine Kunden aus-
richtet. Das Hauptziel der Kundenorientierung ist es, Dienstleistungen und Produkte
anzubieten, die den Kundenbedurfnissen optimal entsprechen, um dadurch eine hohe
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung an das Unternehmen zu erreichen.

Strategie

Kunden

Struktur Kultur

Kundenorientierung als Strategie bedeutet ein durchgangig kundenbezogenes Den-
ken, Planen, Steuern und Handeln von der obersten Flhrung bis zu den untersten
ausfuhrenden Funktionen. Kundenorientierung als Struktur bedeutet, dass alle Ablaufe
und Prozesse so gestaltet werden, dass sie den Bedurfnissen und Interessen der
Kunden am besten dienen. Kundenorientierung als Kultur bedeutet, dass sich ein
hilfsbereites, freundliches Dienstleistungsverhalten als Ethos aller Beschaftigten in
deren alltaglichen Umgangsformen und Handeln niederschlagt.

Kundenpflege als Mehr-Wert-Service

Kundenpflege dient dazu, den Kunden an das Unternehmen zu binden, denn es ist
unendlich viel schwieriger, einen neuen Kunden zu werben, als eine bestehende
Kundenbeziehung zu halten. Kundenpflege umfasst daher all die zusatzlichen Akti-
vitdten der Anbieterorganisation, die Uber die vertraglich vereinbarten Leistungen
hinaus gehen und die dem Kunden einen Mehr-Wert verschaffen. Diese Zusatzleis-
tungen konnen dem Kunden auch noch nach Beendigung des Vertragsverhaltnisses
zuganglich gemacht werden. Es handelt sich also um einen nicht bepreisten Service
der Anbieterorganisation fur ihre bisherigen und aktuellen Kunden. Selbstverstandlich
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dient die Kundenpflege dem Erhalt bzw. der Wiederaufnahme einer geschaftlichen
Beziehung.

Der Kunde als Partner

Der Kunde heil3t Kunde, weil er kundig ist, weil er — zumindest im Grundsatz — weil},
was er braucht und will. Diese Definition ist besonders fur die Beratungsgewerbe
anschlussfahig, weil diese es ja mit erwachsenen, prinzipiell selbstbestimmten Men-
schen zu tun hat, und auf einer allgemeinen professionellen Zielebene die Selbstbe-
stimmung der Ratsuchenden uber ihre eigenen Lebens- und Arbeitsverhaltnisse
fordern will. Dabei ist es egal, ob z.B. in der beruflichen oder psychosozialen Beratung
die bessere Integration in den Arbeitsmarkt angestrebt wird oder in der
Organisationsberatung die Beschaftigten im Rahmen der organisationalen Strukturen
eine Erhdhung der Handlungs- und Entscheidungskompetenz erlangen. Bei Beratung
geht es neben einer fachlichen Qualifizierung und einer Entwicklung der
Ratsuchenden als Personen immer auch um die soziale Integration in die Gesellschaft.
Auch in der Beratungsbranche ist der Kunde ein Partner und kein zu Belehrender.

»Beratung« verkaufen heit, strukturelle Moglichkeiten zur Verfligung zu stellen
und zu beraten

Selbstverstandlich geht es in der Kundenkommunikation auch darum, die Produkte
und Dienstleistungen des Unternehmens zu verkaufen; das ist bei Beratungsange-
boten kein Unterschied zu anderen Waren. Dennoch macht es einen Unterschied, ob
ein Kaufer ein fertiges Produkt erhalt, das nach dem Kauf mit Garantieanspruch sofort
in seinen Besitz Ubergeht, oder ob er lediglich die strukturellen Moglichkeiten erwirbt,
sich selbst zu beraten und/oder zu bilden. Im Beratungsprozess muss namlich der
Kunde das »Produkt«, das er anstrebt, d.h. das Beratungsergebnis, selbst
»herstellen«. Wohlberatenheit als solche kann gar nicht verkauft werden, nur das
Angebot, die Moglichkeit und die Unterstlitzung, sich selbst zu beraten/zu bilden.
Beratungsmoglichkeiten zu verkaufen ist daher eine intensive Beratungstatigkeit im
Vorfeld, wahrend und ggf. auch nach der eigentlichen Beratung.

Kundenzufriedenheit als oberstes Ziel

Die Kaufer eines Beratungsangebotes erwerben die prinzipielle Mdglichkeit, sich
selbst zu beraten/zu bilden und dabei professionell unterstitzt zu werden. Ihre
Zufriedenheit hangt in sehr hohem Mal3e davon ab, wie die Kommunikation rund um
die Prasentation, den Erwerb und die Nutzung des Beratungsangebotes gestaltet ist.
Kaufer von Beratungsangeboten sind zufrieden, wenn

e sich der Anbieter genligend Zeit fur sie nimmt und sie gut berat,

der Verkaufer/Berater fachlich kompetent ist,

das erworbene Beratungsangebot zu den eigenen Zielen passt,

der Kauf des Beratungsangebotes unburokratisch und einfach ist,

Zusagen eingehalten und schnell erledigt werden,

etwaige Anregungen aufgegriffen bzw. Beschwerden schnell bearbeitet werden,
alle Kommunikationssituationen menschlich offen und wertschatzend gestaltet
werden,

e sich am Ende auch ein Beratungserfolg einstellt.
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Die Aufgaben der Kundenkommunikation sind z. B.:

Kundengewinnung

Kundenpflege

Information

Beratung

Betreuung

Anregungs- und Beschwerdemanagement

3. Zu den einzelnen Anforderungen

Die Anforderungen des Qualitatsbereiches:

>

>

>

Die wichtigsten Kundenkommunikationsverfahren sind begrindet und be-
schrieben.

Die Geschaftsbedingungen, inkl. der MalRnahmen zum Verbraucherschutz, sind
veroffentlicht.

Anregungen und Beschwerden werden erhoben und ausgewertet. Konsequenzen
werden gezogen.

Eine Begrindung der Qualitdtsmallnahmen in Bezug auf das Leitbild und die
Definition gelungener Beratung liegt vor.

Die eingesetzten Verfahren und die damit erzielten Ergebnisse werden bewertet.
Schlussfolgerungen werden gezogen.

3.1. Die wichtigsten Kundenkommunikationsverfahren sind begriindet und be-

schrieben.

Kundenkommunikationsverfahren sind im Unternehmen strukturell eingefuhrte und
systematisch angewandte Instrumente, Methoden, Mittel und Wege, mit denen sowohl
die Organisation in Kontakt mit den Kunden tritt als auch die Kunden in Kontakt mit der
Organisation treten kénnen. Gemeint sind hier weder das Kommunikationsverhalten
(z.B. Freundlichkeit, Hilfsbereitschaft) der Beschaftigten noch die technischen
Kommunikationsmedien (z.B. Telefon, E-Mail).

Kommunikationsverfahren sind z. B.:

personliche Zusendung der Dienstleistungen und Angebote
Kundeninformationen durch »newsletter«

Kundenbeteiligungen durch fest installierte Vertretungsstrukturen oder Klubs
Kundenbefragungen

Ideen- und Beschwerdemanagementsysteme

Websites mit Informations- und Download-Maoglichkeiten

virtuelle Diskussionsforen im Internet oder Mailing-Listen

Aufmerksamkeiten an Geburts- oder Feiertagen

© ArtSet® Forschung Bildung Beratung GmbH « Sedanstralte 46 « 30161 Hannover « www.qualitaets-portal.de




e »After-Sales«-Betreuungen

Kundenkommunikationsverfahren konnen an den Stationen ansetzen, die ein Kunde
bei der Inanspruchnahme der Organisationsleistung tatsachlich durchlauft oder zu-
mindest durchlaufen kdnnte — von der Erstinformation bis zur Nachbetreuung.

Beispiel fiir einen Kundenpfad:

After- Erst-
Sales | | information
Ggf. Erhalt v. Kontakt-
Zertifikaten aufnahme
Betreuung/ Erhalt des
Beratung Angebotes
\ Kundenpfad I
Durchfiihrung Angebots-
der Beratung auswahl
Betreten des Kauf b Auswahl-
Gebaudes || autr bzw. - beratung
Anmeldung

=» Eine Erlauterung zur Erstellung eines Kundenpfaddiagramms finden Sie im
Qualitatsportal als Datei: QB 10 Qualitatswerkzeug Kundenpfaddiagramm

Kundenkommunikation ist Zwei-Wege-Kommunikation: Beide Seiten muissen die
Madglichkeiten haben, mit der jeweils anderen einfach in Kontakt treten zu kdnnen. Die
Anforderung gilt als erflllt, wenn die Organisationen in ihrem Selbstreport ihre
Kundenkommunikationsverfahren beschrieben und begrindet haben, warum sie diese
Verfahren mit welchem Ziel und welchem Kundennutzen verwenden.

Fragen, die eine Beschreibung und Begriindung von Kundenkommunikationsverfah-
ren leiten kbnnen, sind z. B.:

¢ Wie stellen wir sicher, dass unsere Informationen unsere realen und potenziellen
Kunden erreichen und diese sich gut informiert, betreut, beraten etc. fuhlen?

¢ Wie stellen wir sicher, dass unsere Kunden uns die Informationen geben, die wir
brauchen, um unsere Arbeit gut zu machen?

3.2. Die Geschaftsbedingungen, inkl. der MaBnahmen zum Verbraucherschutz,
sind veroffentlicht.

Was sind Allgemeine Geschaftsbedingungen?

Allgemeine Geschaftsbedingungen (AGB) sind alle fur eine Vielzahl von Vertragen
vorformulierten Vertragsbedingungen, die eine Vertragspartei der anderen Vertrags-
partei bei Abschluss eines Vertrages stellt. Gesetzliche Grundlage ist das AGB-
Gesetz. Geschaftsbedingungen dienen der Vorabinformation des potenziellen Ge-
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schaftspartners; sie missen also dem Geschaftspartner vor Abschluss des Vertrages
zuganglich sein.

Grinde fur die Verwendung von AGB:

e Vereinfachung der Vertragsverhandlungen
o Kostenersparnis

e Rechtssicherheit

e Vereinheitlichung

e Zeitersparnis

e Risikoabsicherung

Die AGB werden Vertragsbestandteil, wenn:

e die Moglichkeit der Kenntnisnahme gegeben ist
e ein ausdricklicher Hinweis auf sie erfolgt
¢ eine Anerkennung durch die 2. Vertragspartei erfolgt

Geschaftsbedingungen in Beratungsunternehmen

Die Bandbreite, was Umfang und Inhalt der AGB betrifft, ist grol3. Bei manchen
Beratungsorganisationen beschranken sich die AGB auf eine DIN A4-Seite
(Vertragsabschluss, Bezahlung, Rucktritt, Haftung), bei anderen sind die AGB eine
eigene Datenbank im Internet, die umfassend Uber Vertragsbedingungen, Zahlungs-
und Rdcktrittsbedingungen, Absagen, Datenschutz, Haftung (§ 823 BGB),
Beratungsmaterial und Umgang mit geistigem Eigentum informiert.

Zum Teil gibt es in den Beratungsorganisationen keine Ubergreifenden, sondern nur
auftrags- oder kundenbezogene Allgemeine Geschaftsbedingungen (AGB). Diese sind
dann im jeweiligen Vertrag enthalten. In einigen Unternehmen existiert eine Kurz-
version, veroffentlicht z.B. auf der Website, der vollstandige Text wird auf Anfrage
ausgehandigt.

Was sind MaRnahmen des Verbraucherschutzes?

Verbraucherschutz bezeichnet die Gesamtheit der Bestrebungen und MalRnahmen,
die Menschen in ihrer Rolle als Verbraucher von Gitern oder Dienstleistungen schit-
zen sollen. Die Annahme eines Schutzbediirfnisses beruht auf der Erfahrung, dass
Verbraucher gegenlber den Herstellern und Vertreibern von Waren und gegenuber
Dienstleistungsanbietern strukturell unterlegen sind, das heil3t infolge mangelnder
Fachkenntnis und/oder Erfahrung leicht Ubervorteilt werden koénnen. Dieses Un-
gleichgewicht so weit als moglich auszugleichen, ist das Anliegen des Verbraucher-
schutzes.

Beratungseinrichtungen beschreiben hier oft ihre Vertrags- und Ruicktrittsbedingun-
gen, ggf. Rabattregelungen und ihren Umgang mit dem Datenschutz. Daruber hinaus
kénnen z.B. Aussagen zu Haftungsbedingungen gemacht werden. Verbraucherschutz
hangt vor allem davon ab, dass alle wichtigen Informationen Uber die Produkte und
Dienstleistungen fur Verbraucher verfugbar sind.
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3.3. Anregungen und Beschwerden werden erhoben und ausgewertet. Konse-
quenzen werden gezogen.

Anrequngen und Beschwerden sind Lernchancen fir das Unternehmen

Kunden wissen am besten, was nicht gut genug funktioniert und was man besser
machen konnte. Diese Informationen sind fur Organisationen wichtige Quellen flr
einen kontinuierlichen Verbesserungsprozess. Gelegentlich kann es auch im besten
Unternehmen zu Fehlern kommen, dann ist es wichtig, dass diese schnellstmoglich
behoben werden. Sehen Kunden Grund zu Beschwerden, dann sollte ihnen dies so
leicht wie moglich gemacht werden. Eine Reaktion darauf durch die Organisation muss
zeitnah erfolgen, und die Kunden mussen dabei die Erfahrung machen, dass ihre
Beschwerde Konsequenzen hatte bzw. der Grund fur die Beschwerde behoben wurde.
Kunden, die sich beschweren, zeigen, dass ihnen an der Organisation und der
Zusammenarbeit etwas liegt. Beschwerden sind also eine positive Kundenreaktion.
Kunden, die Beschwerden aufdern, verhalten sich wie gleichberechtigte Partner. Die
Erfahrung zeigt, dass Kunden, deren Beschwerde ernst genommen und bearbeitet
wurde, haufig sogar eine besondere ldentifikation mit dem Unternehmen entwickeln.

Anrequngs- und Beschwerdemanagement ist ein Prozess

Wie bei anderen (Schlussel-)Prozessen ist auch das Anregungs- und Beschwerde-
management ist ein klar definierter, verbindlich eingefihrter und systematischer Pro-
zess, der aus verschiedenen Stufen bzw. Prozessschritten besteht:

1. Anregungs- und Beschwerdestimulierung

Hier ist wichtig, dass sich die Organisation nicht nur abwartend verhalt, sondern dass
sie ihre Kunden aktiv motiviert, ihre Meinungen, ihre Ideen und ihre Verbesserungs-
vorschlage zu aulRern. Dies geschieht am besten durch sichtbar prasentierte Ruck-
meldekarten und/ oder weitere Ruckmeldemdglichkeiten z.B. auf der Internetseite.

2. Anregungs- und Beschwerdeannahme

Dafir sind definierte Orte einzurichten, wo Kunden ihre Rickmeldekarten ohne grol3e
Muhe abgeben oder einwerfen konnen. Wenn Ruckmeldungen mundlich oder
telefonisch entgegengenommen werden, ist ein offenes, nicht rechtfertigendes Ver-
halten der Beschaftigten wichtig, verbunden mit der Zusicherung, dass der Kunde Uber
die Bearbeitung seiner Rickmeldung informiert wird. Mindlich, telefonisch oder per E-
Mail vorgetragene Anregungen oder Beschwerden mussen von dem Mitarbeiter, den
diese Nachricht erreicht, in die Ruckmeldekarten eingetragen werden, damit die
Information fur den kontinuierlichen Verbesserungsprozess der Organisation zur
Verfugung steht (siehe Pkt. 5).

3. Anregungs- und Beschwerdebearbeitung

Diese muss zeitnah erfolgen, damit der verbesserungsbedurftige Zustand so schnell
wie moglich verandert wird. Mindestens missen Uberschaubare Rhythmen eingefihrt
sein, in denen die eingegangenen Ruckmeldungen gesichtet und Konsequenzen
gezogen werden, damit es nicht an gleichen oder ahnlichen Stellen zu neuen
Friktionen kommt.

4. Anregungs- und Beschwerdereaktion

Wenn der Kunde seine Kontaktdaten hinterlassen hat, muss er in einem angemes-
senen Zeitraum daruber informiert werden, welche Konsequenzen aus seiner Ruck-
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meldung gezogen wurden. Wenn eine Beschwerde dringenden Handlungsbedarf
signalisiert, ist die Beschwerdeursache sofort zu beheben.

5. Strukturelle VerbesserungsmalBnahmen

In groReren Zeitraumen sollten alle eingegangenen Rickmeldungen noch einmal
systematisch ausgewertet werden, um beurteilen zu kdnnen, ob z.B. haufig auftre-
tende Beschwerden strukturelle Konsequenzen in der Organisation erfordern oder ob
haufig auftretende, ahnliche Anregungen Potenzial fur systematische Organisa-
tionsentwicklungsmalinahmen beinhalten.

6. Anregungs- und Beschwerdecontrolling

Schlieflich sollte — z.B. im Rahmen der »Internen Priafungen zur Funktionsweise des
Unternehmens« (vgl. QB 9 Controlling) — geprift werden, ob regelmaRige Beschwer-
deursachen behoben wurden bzw. ob eingefuhrte Organisationsentwicklungsmal3-
nahmen den gewtlinschten Effekt zeitigen.

3.4. Eine Begriindung der QualititsmaBnahmen in Bezug auf das Leitbild und
die Definition gelungener Beratung liegt vor.

Eine Begrindung der Qualitdtsmalinahmen in Bezug auf das Leitbild und die Definition
gelungener Beratung kann nur von jeder Organisation in Hinblick auf ihre spezifischen
Ziele verfasst werden. Dennoch kdnnten folgende Fragen hier helfen.

Mogliche Fragen zur Entwicklung einer Begriindung:

e Welche Kund*innen brauchen welche Informationen in welcher Form, damit sie
sich auf den verschiedenen Stationen der Inanspruchnahme unserer Angebote
und Dienstleistungen (vgl. oben Kundenpfad) gut unterstutzt fihlen?

e Welche Informationen mussen wir wie prasentieren, damit man unsere Angebote
und Dienstleistungen gut versteht?

e Welche Informationen unterstitzen in welcher Form am besten den Prozess der
gelungenen Beratung?

¢ Wodurch schafft die Kommunikationspolitik der Organisation geeignete Vorausset-
zungen fur die Kundenorientierung?

3.5. Die eingesetzten Verfahren und die damit erzielten Ergebnisse werden
bewertet. Schlussfolgerungen werden gezogen.

Die Bewertungen und Schlussfolgerungen haben eine wichtige Funktion bei der
Kundenorientierten Qualitatstestierung. Sie dienen den Organisationen dazu, ihr
Vorgehen, ihre Ablaufe, Verfahren und Prozesse, das Gelingen ihres spezifischen
Handelns und vor allem die erzielten Ergebnisse zu reflektieren — im Idealfall immer
vor dem Hintergrund des Leitbildes und der Definition gelungener Beratung.
Bewertungen und Schlussfolgerungen sind also die Selbstvergewisserung der Orga-
nisation hinsichtlich ihrer erfolgten Qualitdtsentwicklungen inklusive der dabei
erkannten weiteren Entwicklungsmadglichkeiten/-notwendigkeiten. Im Prinzip geht es
bei den Bewertungen und Schlussfolgerungen um einen Viererschritt, der aber von der
Organisation nicht so expliziert werden muss:

1. Die Organisation verfolgt mit ihnren Qualitatsmalinahmen bestimmte Ziele.

2. Zur Erreichung dieser Ziele werden bestimmte Verfahren eingesetzt.
3. Mit diesen eingesetzten Verfahren werden bestimmte Ergebnisse erzielt.
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4. Diese Ergebnisse werden dahingehend bewertet, ob sie die Ziele erflullen. Daraus
wird z.B. auf die Beibehaltung oder die Veranderung der Verfahren
geschlussfolgert.
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