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Akkurat in Reih und Glied liegen 30 Eier auf einer Steige. Sie
gleichen sich sprichwortliche wie ein Ei dem anderen. Alle ei-
formig, alle weiB. Bis auf eines. Bunt wie ein Regenbogen leuch-
tet es aus der Menge heraus. Nach welchem Ei wird zuerst ge-
schaut? Welches wird heraus genommen? Berihrt? An welches
erinnert man sich spdter? Natirlich an das bunte! Auch lhr Un-
ternehmen kann ein solches buntes Ei werden. Indem Sie
Kunden Uberraschen, verbliffen und begeistern, indem Sie sich
anders als alle anderen prdasentieren, indem Sie die Momente
der Wahrheit erkennen und fir lhre Kunden unvergleichliche

Momente der Begeisterung schaffen.

Die derzeitige wirtschaftliche Lage fUhrt in vielen Unternehmen
zu enormen UmsatfzeinbuBen. Selbst den treuesten Stamm-
kunden sitzt das Geld nicht mehr so locker in der Tasche und es
wird immer schwieriger, neue Kunden zu begeistern. Produkte,
Qualitadt oder Service-Leistungen werden immer d&hnlicher.
Oder, mit den Worten vom Wirtschaftsberater Karl Pilsl gespro-
chen: ,,Wir haben zu viele dhnliche Firmen, die dhnliche Mit-
arbeiter beschdaftigen, mit einer dhnlichen Ausbildung, die
ahnliche Arbeiten durchfUhren. Sie haben dhnliche Ideen und
produzieren dhnliche Dinge zu dhnlichen Preisen in dhnlicher
Qualitat.”" Will ein Unternehmen seine Kunden begeistern, muss
es MaBnahmen entwickeln, die kreativer, frohlicher, inter-

essanter sind als die bekannten.

Ein buntes Ei blitzt aus den Reihen

Aber wie wird man in der Wahrneh+mung des Kunden ein bun-
tes Eie Wir mUssen Kunden Uberraschen, verblUffen und begeis-
tern. Warum reichen eigentlich zufriedene Kunden nicht ause
Weil Kundenzufriedenheit bedeutet, der Kunde bekommt das,
was er erwartet — nicht weniger, aber auch nicht mehr! Zufrie-

den kann er bestimmt auch woanders sein.
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Der Grad der Treue hangt davon ab, wie glicklich man mit
dem Anbieter ist, wie viel man der Beziehung beimisst, ob man
einem weiteren Nebenbuhler Aufmerksamkeit schenkt und
wenn ja, wie groB der Unterschied zwischen beiden ist. Klingt
fast so wie im richtigen Leben — nicht wahre Begeisterte Kunden
jedoch sind die, die aus tiefer Uberzeugung bei Ihnen kaufen.

Das ist genau das, was Kunden zu Fans macht.

Nicht WAS Sie machen, sondern WIE Sie es machen, zahlt

,Hallo Maria. Sag mal, ihr ward doch gestern in dem neuen
Restaurant in der Bahnhofsfrasse essen. Wie ist es denn dag*
»~Ach na ja, das Essen war ganz o.k. Aber der Service! Die
waren total Uberlastet und gestresst. Wir mussten schon auf die
Gefrédnke ewig warten — und auf das Essen sowieso. Ich glaube

nicht, dass wir da noch mal hingehen.*

Dieses Beispiel zeigt sehr anschaulich, dass fOr Kunden nicht nur
die Qualitat eines Produktes zahlt. Vielmehr wird ein gewisser
Qualitatsstandard vorausgesetzt. In der heutigen Zeit kaufen
Kunden keine reinen Produkte oder Dienstleistungen, sondern
das, was diese fur sie leisten. Sie kaufen den Nutzen. Um es in
einem Beispiel auszudricken: FUr die Ldcher in der Wand,
kaufen sie die Bohrmaschine. Wenn es bereits die Locher zu
kaufen gabe, wirde sich kein Mensch mehr eine Bohrmaschine

anschaffen.

Menschliche Kontakte, die begeistern

Ob Unternehmer und Mitarbeiter inre Kunden kennen und ob
sie das vorhandene Wissen Uber ihre Kunde nutzen, entscheidet
letztendlich, ob die Kunden nur zufrieden oder begeistert sind.
Entscheidend fUr den Zufriedenheitsstatus eines Kunden sind die
so genannten ,Momente der Wahrheit“. Momente der Wahr-

heit sind die Kontokte zwischen Kunden und Menschen in
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einem Unternehmen, die begeistern kdnnen. Um diese
Momente aktiv und bewusst zu gestalten, mussen sie zundchst
wahrgenommen und im Sinne des Kundennutzens fortwdhrend

verbessert werden.

Kunden und Mitarbeiter, ja selbst Unternehmer, haben ganz un-
terschiedliche Perspektiven und Wahrnehmungen eines Unter-
nehmens. Mitarbeiter erleben die tagliche Routine von Ab-
ldufen und Handlungen und empfinden sie logischerweise als
sinnvoll. Der Kunde hingegen erlebt die Abldufe nicht als Konti-
nuitat. Er nimmt nur kurze Eindricke wahr. Aus den Mosaikstein-
chen zahlreicher solcher Momentaufnahmen setzt sich das Ge-

fUhl von Zufriedenheit oder Unzufriedenheit zusammen.

Was sind Momente der Wahrheit?

Die Qualitat der Kundenbeziehung ist natirlich in jedem Unter-
nehmen unterschiedlich. Sie ist unter anderem abhdngig vom
Angebot, den Kundenprozessen und dem Verhalten der Mit-
arbeiter. Hier entstehen tagtdaglich die Momente der Wahrheit,
in denen die Kunden mit dem Unternehmen in BerGhrung kom-

men. Die bekanntesten Momente sind:

Erster Eindruck

Der erste Kontakt ist der nachhaltigste.

BegriBung
BegruBen Sie Ihre Kunden aaaaaa - angenehm auf-

fallend anders als alle anderen!

Beratung
Stellen Sie gezielt Fragen. Erforschen Sie Kaufmotive. We-

cken Sie Neugierde.
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Verkauf

Exzellentes Verkaufen beginnt mit dem Erkennen von
KundenwUnschen und Kundenerwartungen. Hbren Sie
gut zu, seien Sie aufmerksam und signalisieren Sie Inter-

esse.

Verabschiedung
Der letzte Eindruck bleibtl Nutzen Sie auch hier die

Méglichkeit, anders als alle anderen zu sein.

1. Der erste Eindruck zahlt!

Der erste Eindruck zahlt nicht nur bei zwischenmenschlichen Be-
ziehungen. Auch bei jedem Kontakt mit einem Unternehmen
gewinnen Kunden Eindricke. Hat der Kunde einen guten Ein-
druck vom Unfernehmen, wird er ihm mit einer positiven
Haltung begegnen. Durch jeden weiteren guten Eindruck wird
das positive Bild gefestigt und das Vertrauen in das Unter-

nehmen steigt.

Oft entscheidet der erste Eindruck darUber, ob der Kunde kauft
oder einen Auftrag vergibt — oder eben nicht. Zu diesem Zeit-
punkt hat der Kunde noch mit keinem Mitarbeiter gesprochen
und doch ist schon Entscheidendes im Kopf passiert. Denn
Kunden haben sich h&ufig schon lange bevor sie ein Unter-

nehmen, Ladengeschaft oder Buro betreten, ein Bild gemacht.

Wie entsteht der erste Eindruck beim Kunden?

Der erste Eindruck von einem Unternehmen entsteht auf sehr
unterschiedliche Art und Weise: Briefe mit Angeboten flattern in
den Briefkasten, Anzeigen werden gelesen, durch Mundpro-
paganda bekommt man dies und das zu héren. Wahrend des

Sonntagsspazierganges bummeln die Kunden am Schaufenster
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vorbei, der Blick in den Eingangsbereich, die ersten Schritte in

einem Geschdft, ein Anruf oder der Internetauftritt.

Haben Sie schon einmal im Flugzeug das Tablett von der
RUckenlehne des Vordersitzes heruntergeklappt und Kaffee-
flecken entdeckte Unbewusst stellt sich die Frage, wie die
Fluggesellschaft wohl die Bereiche wartet, die nicht zu sehen

sind, zum Beispiel die BordkUche? Oder gar die Triebwerke?

Diese Denkweise liegt in der Natur des Menschen. Nun, Kunden

sind Menschen mit eben dieser Natur. Wenn sie...

Bierflaschen auf dem Parkplatz,

eine defekte GlUhbirne an der AuBenwerbung oder am
Eingang,

zerknUllte Servietten, Laub oder Schmutz auf dem Boden
des Foyers,

Zigarettenkippen oder Papier auf dem Gehsteig vor dem
Eingang oder in den BlumenkUbeln,

Flecken, Verschuttetes oder Zertretenes an der Ein-
gangstur,

Abfall oder Schmutz rund um die Mulleimer,
tropfende Dachrinnen und Wasserhdhne,
klebrige und/oder klemmende Turen,
alte Veranstaltungshinweise oder verblichene Plakate,
. sehen, entstehen in ihnen gewisse Vorstellungen darUber,
wie sauber wohl die Bereiche sein werden, die sie nicht sehen

kdnnen.

Parkplatz, Foyer, BlumenkUbel usw. sollten also regelmdaBig inspi-
zieret und gesd@ubert werden. Das sind sehr wichtige Kontaki-
punkte. Wer schon vor dem Betreten des Unternehmens einen

negativen Eindruck bekommt, wird kein Kunde werden!
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Die vier haufigsten Kontakitpunkte fur den ersten Eindruck

In jedem Unternehmen gibt es besonders sensible Kontakt-
punkte mit Kunden - so genannte Momente der Wahrheit — in
denen sich entscheidet, ob ein Unternehmen positiv oder ne-
gativ bewertet wird. Diese Punkte unterscheiden sich von Unter-
nehmen zu Unternehmen, im Wesentlichen zeigen sich aber

Uberall die gleichen Ansatzpunkte.

1) Der erste Einruck durch kundenorientierte Korrespondenz

Das richtige Wort an der richtigen Stelle, das Eingehen auf den
Kunden, eine ansprechende Form, kundenorientiertes Formu-
lieren — das alles darf kein Zufall sein. Schriftliche Kommunikation
ist eine wichtige Verbindung zum Kunden. Sie stellen sich und
lhr Unternehmen vor. Kundenorientierte Korrespondenz festigt
Geschdaftsverbindungen und grindet neue. Sie bietet Innen die
Méglichkeit, positiv auf sich aufmerksam zu machen und sich
von anderen zu unterscheiden. Briefe, Faxe, Flyer, Mailings und
Anzeigen sind stets die Visitenkarte eines Unternehmens.
Wichtig ist eben nicht nur der Inhalt, sondern - ganz ent-
scheidend — auch die Wirkung. lhre schriftfiche Kommunikation
soll sich aus der Masse positiv hervorheben: Lernen Sie durch In-
dividualitdt und durch zielgerichtete, partnerbezogene Formu-

lierungen positiv aufzufallen.

Alle lhre Briefe, gleichgultig ob Werbebrief, Auftragsbestati-
gung, ja sogar Rechnung und Mahnung haben dasselbe Ziel:
Der Kunde soll den Brief lesen, ihn wohlwollend aufnehmen und
in lhrem Sinne handeln. Auch eine fOr den Kunden ,un-
angenehme" Botfschaft kénnen Sie so oder so ,verpacken®.
Selbst Mahnungen kbnnen so partnerschaftlich formuliert
werden, dass |hr Kunde sich nicht dargert. Kundenorientiert
schreiben heilt: fir Kunden schreiben! Wenn Sie sich wahrend

des Schreibens einmal den Briefempfdnger sozusagen bildlich
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vorstellen, an seine Interessen denken, dann hilft Innen dies, im

ersten Schritt kundenorientiert zu schreiben.

Ob Sie Inrem Kunden ein Angebot senden, eine Anzeige schal-
ten, Flyer verteilen oder mit dem Kunden sprechen: alles ist Dia-
log. Im persdnlichen Gesprdch kdnnen Sie jedoch durch ein La-
cheln, Mimik und Gestik auf den Gesprdchspartner eingehen.
Die Gefahr von Missverst@ndnissen ist beim Schreiben gréBer als
im persénlichen Gesprdch, denn der Leser kann sich nur am ge-

schriebenen Wort orientieren.

Bitte prUfen Sie, ob |hre Formulierungen wirklich kunden-
freundlich sind. Stimmen alle Daten? Sind die Vornamen
ausgeschrieben?

Welche Schrift verwenden Sie2 Kann sie vom Auge gut
erfasst werden?¢ Eine serifenlose Schriftart ist besser als
eine Serifenschrift. Benutzen Sie z. B. Arial oder Verdana.

Werden die aktuellen Schreib- und Gestaltungsregeln fur
die Textverarbeitung (DIN 5008) umgesetzi?

2) Der erste Eindruck am Telefon

Wie werden Ihre Kunden am Telefon behandelt¢ Eher routine-
mMagkig und gleichgultig? Wie sieht die Gesprachskultur, der Um-
gangston mit den Anrufern aus2 Wie verstdndnisvoll werden vor
allem unzufriedene Anrufer empfangene RoutinemdBige
Abwicklung von Anrufen versus bewusstes, freundliches und

serviceorientiertes Verhalten am Telefon.

Wie so oft: unsere Alltagsarbeit hindert uns daran, einmal ganz
genau darUber nachzudenken, wie wir aus Sicht der anderen
wirken. Wir schimpfen Uber ungeduldige Anrufer, Uber Drangler
und Wichtigtuer, die als erste dran kommen wollen. Und Uber

Kunden, die uns sogar persénlich angreifen.

Fragen Sie sich: Wie erleben andere unseren Service und
unser eigenes Verhalten?2

Machen Sie eine kritische Selbstbesinnung Uber das Ser-
viceverhalten am Telefon!
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Viele Anliegen und Fragen sind fUr die Mitarbeiter Routine-
fragen, deren Beantwortung kein Problem darstellt. Oft er-
kennen wir nicht, dass der Anrufer sich — emotional - in einer ge-
stressten Situation befindet. Oft werden wir selbst ungeduldig
(schlieBlich warten noch Kunden im Geschdaft oder Buro) und
drUcken dies mit unserer Stimme aus. Wir antworten stereotyp,
nicht mehr in ganzen Satzen: Es ist nicht nur wichtig WAS, wir

sagen, sondern WIE wir es sagen. Der Ton macht die Musik!

Der schlimmste Beziehungsteufel ist die Routine: Weil man ja
taglich telefoniert, weil man genau, was der andere will, und
die Gesprdche sind auf ein Minimum reduziert. Beeinflussen Sie

Kunden durch eine positive und offene Einstellung:

Behandeln Sie jeden Anrufer ganz individuell.

Konzentrieren Sie sich auf das Anliegen, so banal dies
auch klingen mag.

Lassen Sie den Anrufer ausreden.
Sprechen Sie in ganzen Satzen.
Versetzen Sie sich in die Situation des Kunden.

Nehmen Sie gelegentlich lhre Telefonate mit einem Dik-
tiergerdt aufl Sie werden Uberrascht sein.

3) Der erste Eindruck durch Offnungszeiten

Haben Sie selbst schon einmal vor einem Geschaft oder Buro
gewartet, das exakt auf die Minute ,aufgesperrt" wird.
Vielleicht haben Sie dabei auch die Mitarbeiter/Angestellten
beobachten kbénnen, die selber gemdtlich im  Warmen
wartend, auf die Uhr schauend gleich hinter der Tur stehen,
wdhrend Sie in Ele (um jede Minute k&mpfend) drauBen

frieren@

Die eine Minute, die man vorher warten muss, kann psycholo-
gisch gesehen sehr lange dauern. Warten - insbesondere vor
verschlossenen TUren - ist meistens mit negativen Empfindungen

verbunden.
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Wie ist es bei lhnen? Wann werden ihre Turen geoffnet?
Seien Sie ruhig ,,Uberpunktlich* und 6ffnen Sie 5 Minuten
vorher, wenn schon jemand wartet.

Oder 6ffnen Sie grundsdatzlich die Turen 5 Minuten vor
dem offiziellen Beginn.

Das gleiche gilt fur das SchlieBen lhres Geschdaftes. Die
Kunden sind frustriert, wenn 5 Minuten vor Ladenschluss
die Mitarbeiter (genervt) abwinken: ,Wir schlieBen
schon!®

Schlagen Sie die Offnungszeiten gut sichtbar an und
kommunizieren Sie spezielle Offnungszeiten rechtzeitig.

4) Der erste Eindruck mit Durchblick: das Schaufenster

Selbst in unseren hochtechnologisierten Zeiten, bleibt das
Schaufenster ein besonders wichtiges Kommunikationsmittel
vom Unternehmer/Handler zum Kunden. Das Schaufenster ist
quasi die Visitenkarte eines (Laden)Geschdaftes. Mit dessen

Gestaltung steht und fallt der Ruf eines Unternehmens.

Schaufenster stellen ein wichtiges Kontaktmedium zwischen
Kunde und Einkaufstatte dar. Neben generellen Schaufenster-
Stilen gilt es vor allem an eine spezifische Erlebniswelt anzu-

knUpfen, die zu einem Produkt oder einer Marke passt.
Schaufenster ...

sollen einladen und sind Chefsache,

sind BUhnenbilder fUr StraBentheater,

mussen mehr denn je verzaubern und verfUhren,

dienen der Unterhaltung,

offenbaren die Seele des Geschdafts,

reflektieren wie Spiegel die Gesichter unserer Zeit.
Oft sind es kleine Unzuldnglichkeiten, die dem Betrachter ins
Auge fallen - unsaubere Scheiben, defekte Beleuchtungs-
Elemente, verwischte Beschriftungen, etc. Gehen Sie &fter mal

raus und schauen Sie nach - vielleicht fallt Innen etwas auf!
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Der berUhmte erste Eindruck ist der Wichtigste, denn Sie bekom-
men nie eine zweite Chance, einen guten ersten Eindruck zu
machen! Manchmal haben schon Kleinigkeiten einen groBen
Einfluss darauf, welchen Eindruck Ihr Unternehmen nach auBen
vermittelt. Deshalb sollten Sie die Wichtigkeit des ersten
Kundenkontakts zur ,,Chefsache" machen und erkennen, was
zu tun ist, damit die Kunden gerne mit lhrem Unternehmen zu

tun haben.

2. Die BegruBung

Die BegruBung ist der erste personliche Kontakt und ihre
wichtigste Aufgabe ist es, in Sekundenschnelle Kontakt mit vol-
lig fremden Menschen herzustellen. Nutzen Sie die beste, ja die
allerbeste Moglichkeit, den Kunden umfassend zu begeistern
und aufzuwerten. Das beginnt bekanntlich beim Auffinden lhres

Unternehmens durch den Kunden.

BegruBen Sie Ihren Kunden angenehm auffallend anders als alle
anderen¢ Untferscheiden Sie sich vom anderen Geschaft am
Ort mit der BegrGBung? ,Kann ich Ihnen helfen2" heiBt Uber-
setzt: ,,Sind Sie hilfebedUrftige” Kennen Sie diese Antwort des
Kunden: ,,Nein, danke. Ich schau mich nur mal um.". Welche
BegrUBungsformel Sie auch immer wdhlen, haben Sie Mut zur
Andersartigkeit. Wenn Sie keine sich automatisch &éffnenden TU-
ren haben, dann &ffnen Sie vielleicht dem Kunden die TUr. In
amerikanischen Kaufhdusern finden Sie heute noch den Door-
boy, dessen einzige Aufgabe es ist, den Kunden die TUr zu 6ff-
nen und sie verbindlich und freundlich wilkommen zu heiBen.

Genauso wie der Greeter in England.
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3. Die Beratung

Den Experten zeichnet seit jeher eine gute Beratung aus. Leider
mit abnehmender Tendenz. Die Anzahl der ,,Bestell-Annehmer"
oder ,,Aushdndigungs-Verkaufer* dagegen steigt tagtéglich.
Viele Mitarbeiter glauben, dass die bloBe Anwesenheit schon
ausreicht. Voraussetzung fur eine gute Beratung jedoch sind

Fachkenntnisse.

Ist der gute Kontakt zum Kunden hergestellt, muss eine exakte
Bedarfsermittlung erfolgen. Gezielte Fragen sind Voraussetzung
fir eine kundensperzifische Beratung. Trainieren Sie gezielt
Fragetechniken. Erforschen Sie die Kunden-Motive. Eine gute
Beratung begeistert, sie weckt Neugier. Sprache, Korpersprao-
che, Gestik, Mimik und optische Signale sind dabei aufeinander
abgestimmt. Zelebrieren Sie mit Hingabe die ProduktvorfUhrung
bzw. |hr Dienstleistungsangebot. Je besser der Kundenkontakt,
umso besser beugen Sie dem Beratungsdiebstahl vorl Damit
vermeiden Sie, was vielleicht auch lhnen in der Vergangenheit
schon O&fter passiert ist: Sie beraten und planen — und dann

kauft der Kunde mit Inren Angaben im Discounter.

4. Verkaufen

Exzellentes Verkaufen beginnt mit dem Erkennen von Kunden-
wuUnschen und Kundenerwartungen. Je nach Zielgruppe hat
der Kunde unterschiedliche Bedurfnisse. Sie mussen sich dar-
Uber im klaren sein, was die Kunden wollen, was die Kunden
brauchen, was die Kunden denken, wann die Kunden zufrieden
sind, wann die Kunden begeistert sind und ob die Kunden
wiederkommen werden. Sie kdnnen lhre Kunden durch sehr gu-
tes Zuhoren, aber auch durch besondere Beobachtung beein-
drucken. Achten Sie auf das Alter der Kunden, die Art der Klei-

dung, die verbalen Fahigkeiten, das Verhalten. EinfUhlungsver-
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mogen bedeutet, zu verstehen, worum es Uberhaupt geht. Sie
mussen die Situation nachfUuhlen kénnen. Die zentrale Frage

lautet: ,,Wenn ich der Kunde ware, was wirde ich wollen2g"

Zuhdren

Hartnackig halt sich das Vorurteil, dass ein guter Verk&ufer/Be-
rater jemand ist, der viel redet. Das Gegenteil ist der Fall - ein
guter Verkaufer/Berater kann gut zuhdren! Nur wer gut zuhort,
versteht seine Kunden und erfdhrt durch seine Fragen, was er
wissen muss, um dem Kunden das zu bieten, was der sich

wuUnscht.

Sprechen Sie nicht zuviel — héren Sie lieber zu.
Vermeiden Sie Ablenkung.

Machen Sie nichts anderes nebenbei.

Halten Sie nichts in den Handen.

Konzentrieren Sie sich darauf, was der Kunde sagt und
wie er dies tut.

Geben Sie dem Kunden entsprechende RUckmeldung.

Nicken Sie zur Bestatigung mit dem Kopf.

Fragen

Jede Frage, die Sie dem Kunden stellen, ist wie eine Streichel-
einheit. Sie signalisiert dem Kunden, dass Sie Interesse an ihm
haben. Durch Fragen kdnnen Sie das Gesprdch steuern. Bei
Talk-Shows im Fernsehen kdénnen Sie beobachten, wie die ge-
zielten Fragen des Moderators den Inhalt der Antworten be-

stimmen. Mit guten Fragen kénnen Sie GefUhle wecken.

Welche Fragen sind von Vorteil2 Uben und sammeln Sie die
Fragen. Sie brauchen keine schematische Anwendung von
Techniken, denn DAS Verkaufsgesprdch gibt es nicht. Es ist
richtig und wichtig, die Anwendung von Frage- und Gesprdchs-
techniken zu Uben, aber sie sind nicht alles entscheidend. Ent-

scheidend ist Ihre innere Einstellung zu lhrem Beruf, zu lhren
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Kunden, zu lhren Mitarbeitern, zu Ihren Kollegen, zu lhrem Chef
und zum Verkauf/zur Beratung insgesamt. BloBe Techniken wir-
ken haufig kalt, angelernt und eher abstoBend als anziehend.

Gleichwohl mussen Sie Fragetechniken beherrschen.

Formulierungen

Alle negativen Formulierungen setzen Kunden in kaufunlustige
Stimmung. Das gilt nicht nur fOr Formulierungen, in denen das
Wort "nein" oder andere negativ wirkende Worter vorkommen.
Es trifft auch auf Redewendungen zu, die zeigen, dass Sie lhre
Kunden nicht ernst nehmen. Vermeiden Sie beim Verkaufsge-

sprach Negativformulierungen wie:

+  Sie mUssen einen Moment warten.

« Das wei3 ich nicht.

- Das haben wir nicht.

« Das kann nicht sein.

- Das gibt es nicht.

- Alle sagen...

- Das habe ich Ihnen ja bereits vorher gesagt.

- Kein Problem.

- Das kostet...

- feuer...

- billig...
Besser ist, sich statt der Negativ-Formulierungen positive
Wendungen einfallen zu lassen. Setzen Sie sich doch einfach
mal mit lhrem Team zusammen und Uberlegen sich gezielt Posi-

tiv-Formulierungen.
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5. Verabschiedung

Nach dem eigentlichen Kauf haben Sie einige Moglichkeiten,
einen guten letzten Eindruck zu machen und lhren Kunden
noch ein ,,Sahnehdubchen” zu bieten, das ein gutes Gefuhl
hinterldsst. Nutzen Sie die Chance. Die einfachste Sahneh&ub-
chen-Gelegenheit der Welt bietet sich bei all den Kunden, die
mit einer Kunden- oder Kreditkarte bezahlen, mit dem Namen
des Kunden. Wenn Sie diesen nutzen, sprechen Sie den Kunden
sehr persénlich und unverwechselbar an. Sie tun damit genau
das, um was sich bei der Kundenbegeisterung alles dreht: Sie
schaffen ein StUck Beziehung. Nehmen Sie sich die Zeit, den

Namen zu registrieren und zu nutzen. Es lohnt sich.

Ein weiteres Sahnehdubchen setzen Sie z. B., wenn Sie, nach-
dem Sie die Ware eingepackt oder die Auftragsbestatigung
aushandigt haben, den Kunden anldcheln und sagen: ,Wenn
Sie noch Fragen haben oder etwas umtauschen oder bestellen
mochten, sprechen Sie mich bitte direkt an, Frau Peters. Ich
gebe Ihnen gerne meine Karte mit." Oder: “Da haben Sie sich
etwas Besonderes ausgesucht, Frau Peters. Bitte sprechen Sie
mich doch persdnlich an, wenn Sie noch Fragen oder Winsche
haben." Zusatzlich kdnnen Sie den Kunden bis zur TUr begleiten

und dort herzlich verabschieden.

6. Und dann?

Lassen Sie lhren Kunden nicht verwelken! Eine grUne Topf-
pflanze muss nicht nur regelmaBig gegossen werden, damit Sie
nicht verwelkt. Sie profen auch, ob der Standort geeignet ist:
Wie viel Licht braucht siee Darf die Pflanze direkt ans Sonnen-
fensterg Sie geben ihr frische Blumenerde oder pflanzen die Blu-

me in einen neuen Topf. Nur dann wdchst und gedeiht sie.
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Viele Geschdafte legen groBe Anstrengungen an den Tag, um
zu verkaufen. Aber kaum ist der Kunde aus dem Geschdaft, wird
Kundenpflege klein geschrieben. Was machen Sie mit Ihrem
Kunden?2 Kontaktieren Sie regelmdBig lhren Kunden2 Oder
Uberraschen Sie ihn nach einem Kauf mit einem Anruf und einer
gezielten Nachfrage¢ Zeigen Sie lhrem Kunden, dass Sie sich
aktiv und personlich fUr ihn interessieren und engagieren? Viele
Verkaufsprofis sagen: ,der eigentliche Verkauf beginnt erst

nach dem Verkauf".

Ein Beispiel aus der Praxis

FUr einen Pizzabd&cker ist jeder Kunde ein 20.000 € Kunde: Er
rechnet pro Kunde mit einem Jahresumsatz von durch-
schnittlich 2.000 € und in seiner 10-Jahresplanung bewertet er
so seinen Kunden mit 20.000 €. Wenn er es sogar schafft,
Uberdurchschnittlich viele Familienkunden anzusprechen,
dann erhoht sich der Jahresumsatz auf 3.000 - 4.000 €. Er wird
folglich versuchen, sich auch nach dem Kauf immer wieder
in Erinnerung zu rufen, um so neue Impulse zu neuen Besu-
chen auszuldsen: eine kleine Aufmerksamkeit zum Ge-
burtstag oder zum 10. Besuch bzw. zur 10. Lieferung, neue

Pizzaideen zur Kindergeburtstagsparty etc.

Die Pizza-Hut-Kette nutzt derartige Berechnungen, um ihren
Mitarbeitern deutlich zu machen, welche Folgen eine nur
einmalige Schlechtleistung fur das Unternehmen haben
kann. Unfreundliches Bedienen kann dazu fUhren, dass dieser
zukUnftig Uber Jahre nicht mehr in die Pizzeria kommt, dass er
Freunden und Bekannten vom Besuch des Restaurants abrdt,
seine Familie nicht mehr zu Pizza-Hut einlddt usw. Rechnet
man all diese Effekte kostenmdaBig durch, so wird manchem
Mitarbeiter schneller klar, welch finanzielle Gesamtfolgen

sein einmaliges Verhalten letztlich hat.
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NatUrlich gibt es noch zahlreiche weitere BerGhrungsmomente:
Sei es das Outfit oder die Mimik und Gestik eines Mitarbeiters,
der Kontakt per Telefon oder E-Mail, eine Beschwerde, eine
Wartung, der Internetauftritt oder, oder, oder. All das sind Erleb-
nisfelder zwischen Menschen im Unternehmen und Kunden, die
in vielen Fallen Routine geworden sind und oft vernachldssigt
werden. Kundenpflege ist ein wichtiger Aspekt und darf nicht
vergessen werden. RegelmdBiger Kontakt, Uberraschende An-
rufe, gezielte Nachfragen, Interesse und Engagement gehdéren
dazu. Die Beziehung Mitarbeiter — Kunde erdffnet viele Méglich-
keiten zur aktiven Gestaltung einer dauerhaften Kunden-
bindung und Neukundengewinnung. Prifen Sie |hre Dienstleis-
tungsqualitét jeden Tag, die persdnliche Dienstleistungskultur si-

chert lhren Erfolg.

Mensch-Erlebnis geht vor Material-Erlebnis

Meist sind es nicht die groBen Dinge, die Kunden begeistern,
sondern die Summe vieler kleiner Dinge. Und genau daran
scheitern haufig Unternehmen - nicht an den groBen Ideen.
Wir muUssen wieder Weltmeister in Kleinigkeiten werden — in den
vielen kleinen Ahhs und Ohhs. Gelingen kann dies nur mit den
richtigen Menschen, dem richtigen Mitarbeiter an der richtigen

Stelle, und zwar an jeder Stelle im Unternehmen.

Alles ist kopierbar - Produkte, Verfahren, Qualitatszusagen oder
Service-ldeen. Und Unternehmen merken es meist sehr schnell,
wenn sie auBergewdhnlich erfolgreich sind, ndmlich daran,
dass der Wettbewerb schneller als vermutet alles Gute kopiert.
Alles ist kopierbar - nur Menschen sind es nicht. Deswegen gilt
die Regel: Mensch-Erlebnis geht vor Material-Erlebnis. Men-
schen in Unternehmen muUssen das Herz der Kunden gewinnen
und so die Momente der Wahrheit fUr jeden Einzelnen unver-

gleichlich machen.
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Checkliste = Momente der Wahrheit

Wie sehen die Momente der Wahrheit in Ihrem Unternehmen
aus? Machen Sie den Test: Kreuzen Sie in den beiden rechten
Spalten an, ob die Aussage auf Ihr Unternehmen zu trifft oder
nicht. Begrinden Sie |hre Antwort oder geben Sie Beispiele an,

um diese zu reflektieren.

ServiceTrainment - Das bunte Ei 18



Trifft zu  Trifft nicht

Zu
Unsere Kunden werden angenehm auffallend anders als alle

anderen begruBt.

Bitte geben Sie ein Beispiel: Q Q
Die BegriBung erfolgt stets mit Blickkontakt und einem Lacheln d 4d
Wir bieten unseren Kunden eine akfive Beratung, so dass die

Kunden nicht immer nachfragen mussen.

Bitte geben Sie ein Beispiel: Q Q
Wir fOhren unsere Produkte vor und lassen die Kunden selber 0 0
probieren.

Wahrend der Beratung nufzen wir gezielte Fragetechniken, um

den Kundenbedarf so gut wie moglich zu ermitteln.

Nenne Sie einige Techniken: Q Q
Wir héren unseren Kunden aufmerksam zu und konzentrieren 0 0

uns auf sie und das, was sie sagen.

Wenn es zum Kaufalbschluss kommt, bieten wir bewusst und ak-
tiv einen Zusatzverkauf an, da wir wissen, dass dies eine starke d Q
Umsaftzsteigerung bedeuten kann.

An der Kasse sagen wir bei der Nennung des Preises deutlich 0 0
horbar ,,Bitte".

Unsere Kunden bekommen stets den Kassenbeleg sowie In-

formationen zur Garantie — ohne darum bitten zu mussen — mit (| (M|
auf den Weg.

Wir verabschieden unsere Kunden auBergewohnlich.

Bitte geben Sie ein Beispiel: 0 0

Auch nach Verkaufsabschluss pflegen wir den Kontakt zu un-
seren Kunden

Wie? Q Q
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Auswertung Checkliste Momente der Wahrheit:

Wenn Sie bei allen Aussagen die Spalte |, Trifft zu* ange-
kreuzt haben, dann haben Sie die Momente der Wahr-
heit erkannt und meistern sie hervorragend. Gratulation!

Wenn Sie bei mehr als 4 Aussagen die Spalte ,,Trifft nicht
zu" angekreuzt haben, sollten Sie Uber Verbesserungs-
madglichkeiten nachdenken.

Wenn Sie bei mehr als 7 Aussagen die Spalte ,,Trifft nicht
zu" angekreuzt haben, besteht dringender Handlungs-
bedarf.

~Weltmeister fur Ahhs und Ohhs*

Wir befinden uns in einem Verdnderungswettbewerb — die Re-
gale sind voll, die Produkte vergleichbar. Der Kunde hat die
Macht. Und der Kunde ist saft. Verkaufen bedeutet nichts
anderes, als an andere Leute Geld zu kommen. Und nichts ist
schwieriger, als an andere Leute Geld zu kommen - in einer
Wohlstandsgesellschaft und zu einer Zeit, wo die Menschen

verunsichert sind.

Spricht man mittelstdndische Unternehmer auf das Thema
Kunden-Begeisterung an, hoért man vielfach: ,,Wissen Sie eigent-
lich, was ich alles erledigen muss, fur was ich die Verantwortung

trage? Ich kUmmere mich um

den Verkauf

die Finanzen

das Marketing

das Personal

die Logistik

die Strategiearbeit
und so weiter und so weiter ... Und dann soll ich mich auch
noch um die Kunden-Begeisterung kUmmern — auch das noch!
Daflr habe ich doch meine Mitarbeiter.” Aber, wenn der Chef
schon mit einem langen Gesicht durch das Unternehmen geht,

wie soll dann ein Funke der Begeisterung Uberspringen? Wenn
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der Chef sich permanent Uberfordert fUhlt, wie soll dann ein Mit-
arbeiter ein offenes Ohr oder auch nur etwas Gespur fUr die Be-
durfnisse des Kunden haben? Kunden-Begeisterung entsteht
eben nicht erst in jenem Moment, wenn ein Kunde das Ge-
schaft betritt, sondern ist entweder ein Teil der Unter-
nehmensphilosophie oder bereits von Anfang an zum Scheitern
verurteilt. In solchen Unternehmen wird dann immer von
Kundenzufriedenheit gesprochen. Zufriedene Kunden wechseln
allerdings den Anbieter, schneller als man denkt, sobald der
Wettbewerber auch nur ein FUnkchen Begeisterung wecken

kann.

Den Faszinationsgrad erhohen

Wenn sich Produkte und Dienstleistungen wie ein Ei dem
anderen gleichen - ja dann kaufen satte Kunden nur noch
Uber den Preis. Geiz ist geil - mit der Folge: Wer Niedrigstpreise
sat — wird rote Zahlen ernten! Wir leiden unter dem Gleichheits-
syndrom: Alles ist @hnlich und damit auch austauschbar. Wer als
Unternehmen nicht wie jedes andere sein will, muss mehr
bieten..., anders sein...! Wer die Zukunft nicht nur in den Griff

bekommen, sondern glicklich gestalten will, der muss:

satte Verbraucher hungrig machen,

systematisch am Feinheitsgrad (Strategie, Qualitat, etc.)
seines Unternehmens arbeiten,

den Faszinationsgrad seines Unternehmens steigern,
denn wohlstandsgesattigte Menschen, die nur kaufen mdchten
und nicht kaufen mussen, wollen fasziniert sein, ja begeistert
werden von einer Sache. Satte Menschen brauchen besondere

Reize.
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Wissen richtig umsetzen

Eigentlich nichts Neues: Wir haben heute kein Wissensdefizit —
wir leiden eher unter der Wissensflut. Wir leiden an der mangeln-
den Umsetzungsqualitédt. Und wer glaubt, er sei schon gut
genug, dem muss gesagt werden: Wer schon gut ist — ist zum
Besserwerden verdammt. Wer das hdchste Image hat, hat das
gréBte EnttGuschungspotential. Der kann schon mit kleinen
Fehlverhalten die Kunden enttuschen. Und nichts ist schlimmer
als ein enttuschter Kunde. Denn was der Kunde kennt, das

erwartet er auch — nur auf hdherem Niveau.

Wie der Kunde zurickkommt - und nicht das Produkt

Die Kaufer beherrschen die Markte — durch immer gréBere Aus-
wahl ist niemand mehr gezwungen, in diesem oder jenem Ge-
schaft zu kaufen. Wer Ubersattigt ist, der braucht nichts mehr,
der will héchstens noch kaufen. Gute Unternehmer und Mit-
arbeiter mussen also Menschenversteher sein, Winsche we-
cken kénnen, einen Nachfrage-Sog erzeugen. Kundenzufrie-
denheit reicht nicht mehr — Kunden mussen begeistert sein. Um
Begeisterung auszuldsen, werden viele Unternehmen und

ganze Branchen ihre Dienstleistung vollig neu erfinden mUssen.

Die ,Momente der Wahrheit' sind die Kontakte zwischen
Kunden und Unternehmen, bei denen der Kunde entscheidet,
ob die Begegnung ihn wirklich begeistert. Kunden lesen nur
selten die offiziellen ErklGrungen des Unternehmens zur Kunden-
politik (Vision, Philosophie, etc.) und wenn doch, &dndern solche
ErklGrungen nichts am realen Umgang mit dem Kunden - sie
erzeugen hdchstens Frust, wenn die Aussagen fUr jeden ersicht-
lich missachtet werden. Der einzige MaBstab fUr das Urteil des
Kunden ist der direkte Kontakt mit den Menschen eines Unter-
nehmens. Solche Kontakte sind in den meisten Fdllen keine kon-

tinuierlichen, lang anhaltenden Interaktionen, sondern spon-
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tane Momentaufnahmen - und in jedem Moment entscheidet
der Kunde neu, ob das Unternehmen es ernst mit ihm meint
oder nicht. Die meisten Kunden beziehen ihren Gesamtein-
druck aus dem ersten Kontakt: ,,Bleibe ich oder gehe ich" und
dem letzten Kontakt: war er schlecht, behdlt der Kunde ein ne-

gatives Urteil.

Jeder Kontakt mit einem Kunden birgt die Gefahr, alle guten
EindrGcke, die sich bis dahin gebildet haben, zunichte zu mao-
chen, aber auch die Mdglichkeit, vorhergegangene schlechte

EindrUcke wieder zu wandeln.

Das Ziel: Gewinnen Sie das Herz des Kunden! Erzielen Sie eine

unwiderstehliche Ausstrahlungskraft!

Ob Sie MittelmaB oder Spitzenleistung erbringen, hangt wesent-
lich davon ab, ob alle Kundenkontakt-Stationen genauestens
beschrieben und die Abldufe detailliert festgelegt sind. Der Feh-
ler vieler Unternehmen besteht darin, dass die Verhaltensweisen
nur in Worthulsen beschrieben werden: ,Wir sind freundlich” —
wWir beraten unsere Kunden ausfOhrlich" — ,,Wir verhalten uns
kundenorientiert* — | Wir I&cheln” — ,Kundenorientierung be-
deutet fUr uns, dass der Kunde wiederkommt, nicht das
Produkt*. Sie brauchen einen Leitfaden, ein verbindliches
,Drehbuch" fUr die Szenen im Kundenkontakt. Abweichungen

nach ,,unten' sind nicht erlaubt.

Einzelne Radchen im Unternehmen missen ineinander

greifen

In jedem Unternehmen gibt es viele verschiedene Bereiche —
Einkauf, Verkauf, Buchhaltung, Produktion usw. Allerdings arbei-
ten die einzelnen Bereiche oft nicht wie das Mahlwerk einer
MuUhle, in dem ein R@dchen in das andere greift. Isoliert vonein-

ander kann keine ganzheitliche KundenBegeisterung intern ge-
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lebt und nach auBen getragen werden. Unternehmen brau-
chen Leitlinien, die taglich umgesetzt werden. Folgende Tipps
helfen bei der Erstellung eines solchen Leitbilds zur KundenBe-

geisterung:

« Auf allen Hierarchie-Ebenen ist die Bedeutung ,,ein Rad-
chen" des Ganzen zu sein, bekannt und wird entspre-
chend gelebt.

« Es herrscht ein gutes Teamklima, auch zwischen den ein-
zelnen Abteilungen.

« Der Empfang und die Verabschiedung von Kunden sind
klar geregelt.

- Die Mitarbeiter kennen sich in den Regeln des ,,Smalltal-
ks gut aus und meiden ungeschickte Formulierungen.

«  Kunden werdenl - 2 xim Jahr befragt.
«  Mitarbeiter werden 1 xim Jahr befragt.

« Es gibt regeimdBige Besprechungen, u. a. zum Thema
KundenBegeisterung.

- Die richtige Einarbeitung (und Uberprifung) von neuen
Mitarbeitern in Sachen KundenBegeisterung ist sicherge-
stellt.

- Beratung und Information am Kunden werden regelma-
Big trainiert.

- Die besten Parkplatze vor der TUr sind nicht durch die
Geschdaftsleitung oder Mitarbeiter belegt.

In einer MUhle greifen alle R&der — vom Wasserrad bis zum
Mahistein - ineinander. Nur so wird das Korn zum Mehl. Nicht
anders funktioniert das Raderwerk eines Unternehmens. Durch
das Zusammenspiel aller Kréfte entsteht ein Sog - ein ,,Kunden-

Sog", der bestehende und neue Kunden anzieht.
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