Durchschnitt oder EUNTES EI?
Kunden mit Methode lberraschen, verbliffen und begeistern

von Ralf R. Strupat, STRUPAT.KundenBegeisterung!, Halle/Westfalen *

Akkurat in Reih und Glied liegen 30 Eier auf einer Steige. Sie
gleichen sich sprichwortlich wie ein Ei dem anderen. Alle eifor-
mig, alle weiB. Bis auf eines. Bunt wie ein Regenbogen leuchtet
es aus der Menge heraus. Nach welchem Ei wird zuerst ge-
schaut? Welches wird heraus genommen? Beriihrt? An welches
erinnert man sich spater? Natirlich an das bunte! Auch lhr Un-
ternehmen kann ein solches buntes Ei werden. Indem Sie Kun-
den lberraschen, verbliffen und begeistern, indem Sie sich an-
ders als alle anderen prdsentieren, indem Sie die Momente der
Wahrheit erkennen und fiir lhre Kunden unvergleichliche Mo-
mente der Begeisterung schaffen.

Die derzeitige wirtschaftliche Lage fuhrt in vielen Unternehmen
zu enormen UmsatzeinbuBen. Selbst den treuesten Stammkun-
den sitzt das Geld nicht mehr so locker in der Tasche und es
wird immer schwieriger, neue Kunden zu begeistern. Produkte,
Qualitét oder Service-Leistungen werden immer dhnlicher. Will
ein Unternehmen seine Kunden begeistern, muss es MaBnah-
men entwickeln, die kreativer, fréhlicher, interessanter sind als
die bekannten.

Den Faszinationsgrad erhéhen

Wir leiden unter dem Gleichheitssyndrom: Alles ist &hnlich und
damit auch austauschbar. Wer als Unternehmen nicht wie jedes
andere sein will, der muss mehr bieten..., anders sein...! Wer die
Zukunft nicht nur in den Griff bekommen, sondern glicklich ges-
talten will, der muss:

e satte Verbraucher hungrig machen,

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

e den Faszinationsgrad seines Unternehmens steigern.

Denn wohlstandsgesdattigte Menschen, die nur kaufen méchten
und nicht kaufen mussen, wollen fasziniert sein, ja begeistert
werden von einer Sache. Satte Menschen brauchen besondere
Reize.

Ein buntes Ei blitzt aus den Reihen

Aber wie wird man ein buntes Ei in der Wahrnehmung des Kun-
den? Wir mussen Kunden Uberraschen, verbluffen und begeis-
tern. Warum reichen eigentlich zufriedene Kunden nicht aus?
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Weil Kundenzufriedenheit bedeutetf, der Kunde bekommt das
was er erwarftet — nicht weniger aber auch nicht mehr! Zufrie-
den kann er bestimmt auch woanders sein.

Der Grad der Treue hdngt davon ab, wie glucklich 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 wahr? Aber begeisterte
Kunden sind die, die aus tiefer Uberzeugung bei Ihnen kaufen.
Das ist genau das, was Kunden zu Fans macht.,

Menschliche Kontakte, die begeistern

Ob Unternehmer und Mitarbeiter inre Kunden kennen und ob
sie das vorhandene Wissen Uber ihre Kunden nutzen, entschei-
det letztendlich, ob die Kunden nur zufrieden oder begeistert
sind. Enfscheidend flUr den Zufriedenheitsstatus eines Kunden
sind die so genannten ,Momente der Wahrheit“. Momente der
Wahrheit sind die Kontakte zwischen Kunden und Menschen in
einem Unternehmen. Um diese Momente aktiv und bewusst zu
gestalten, mussen sie zundchst wahrgenommen und im Sinne
des Kundennutzens fortwdhrend verbessert werden. Kunden,
Mitarbeiter und Unternehmer haben ganz unterschiedliche Per-
spektiven und Wahrnehmungen. Mitarbeiter erleben die tagli-
che Routine von Abldufen und Handlungen und empfinden sie
logischerweise als sinnvoll. Der Kunde hingegen erlebt die Ab-
[Gufe nicht als Kontinuitdt. Er nimmt nur kurze Eindricke wahr.
Aus den Mosaiksteinchen zahlreicher solcher Momentaufnah-
men setfzt sich das GeflUhl von Zufriedenheit oder Unzufrieden-
heit zusammen. Die wichtigsten Momente der Wahrheit sind:

1. Der erste Eindruck

Der erste Eindruck zdhlt nicht nur bei zwischenmenschlichen
Beziehungen. Auch bei jedem Kontakt mit einem Unternehmen
gewinnen Kunden Eindricke. Hat der Kunde einen guten Ein-
druck vom Unternehmen, wird er inm mit einer positiven Haltung
begegnen. Oft entscheidet der erste Eindruck daruber, ob der
Kunde kauft oder einen Auftrag vergibt — oder eben nicht. Zu
diesem Zeitpunkt hat der Kunde noch mit keinem Mitarbeiter
gesprochen und doch ist schon Entscheidendes im Kopf pas-
siert.

Der erste Eindruck von einem Unternehmen entsteht auf sehr
unterschiedliche Art und Weise: Briefe mit Angeboten flattern in
den Briefkasten, Anzeigen werden gelesen, durch Mundpropa-
ganda bekommt man dies und das zu héren. Ein Blick ins Schau-
fenster oder den Eingangsbereich, ein Anruf oder der Internet-
auftritt tragen dazu bei.
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Haben Sie schon einmal im Flugzeug das Tablett von der RU-
ckenlehne des Vordersitzes heruntergeklappt und Kaffeeflecken
entdeckt? Unbewusst stellt sich die Frage, wie die Fluggesell-
schaft wohl die Bereiche wartet, die nicht zu sehen sind, zum
Beispiel die Bordkuche? Oder sogar 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 AuBenwerbung oder klemmende
Tdren bemerken, entsteht eine gewisse Vorstellung dardber, wie
wohl die Bereiche sein werden, die sie nicht sehen kdnnen, wie
zuverl@ssig die Zusammenarbeit sein wird. Wer schon vor dem
Betreten des Unternehmens einen negatfiven Eindruck be-
kommt, wird kein Kunde werden! Ob Sie Ihrem Kunden also ein
Angebot senden, eine Anzeige schalten, Flyer verteilen oder mit
dem Kunden am Telefon sprechen: dlles ist Dialog. Und dieser
Dialog entscheidet, ob ein potentieller Kunde auch dauerhaft
zum Kunden wird.

2. Die BegriiBung

Sie ist der erste persdnliche Kontakt und inre wichtigste Aufgabe
ist es, in Sekundenschnelle Kontakt mit vollig fremden Menschen
herzustellen. Nutzen Sie diese beste Mbglichkeit, Kunden zu be-
geistern.

BegruBen Sie Ihren Kunden angenehm auffallend anders als alle
anderen? Unterscheiden Sie sich von dem Geschdft am Ort?
Welche BegruBungsformel Sie auch immer wdhlen, haben Sie
Mut zur Andersartigkeit. Wenn Sie keine sich automatisch &ff-
nenden Turen haben, dann &ffnen Sie vielleicht dem Kunden
die TUr. In amerikanischen Kaufhdusern finden Sie heute noch
den Doorboy, dessen einzige Aufgabe es ist, den Kunden die
Tar zu 6ffnen und sie verbindlich und freundlich willkommen zu
heiBen. Genauso wie der Greeter in England.

3. Die Beratung

Experten zeichnen sich durch eine gute Beratung aus. Leider mit
abnehmender Tendenz. Dagegen werden die ,Bestell-
Annehmer® oder ,Aushdndigungsverkdufer™ taglich mehr. BloBe
Anwesenheit reicht nicht aus. Voraussetzung fur eine gute Bera-
tung sind Fachkenntnisse.

Gezielte Fragen zur Bedarfsermittlung sind Voraussetzung fur
eine gute Beratung. Trainieren Sie Fragetechniken. Erforschen
Sie die Kunden-Motive. Eine gute Beratung begeistert, sie weckt
Neugier. Sprache und Koérpersprache sind dabei aufeinander
abgestimmt. Zelebrieren Sie mit Hingabe die ProduktvorfUhrung
bzw. Ihr Dienstleistungsangebot. Je besser der Kundenkontakt,
umso besser beugen Sie dem Beratungsdiebstahl vor: Sie bera-
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ten und planen — und dann kauft der Kunde mit Inren Angaben
im Discounter.

4. Der Verkauf

Exzellentes Verkaufen beginnt mit dem Erkennen von Kunden-
wunschen, den unterschiedlichen Bedurfnissen. Sie mussen sich
klar darUber 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 wie-
derkommen werden. Achten Sie auf das Alter der Kunden, die
Art der Kleidung. die verbalen Fahigkeiten, das Verhalten. Ein-
fuhlungsvermodgen bedeutet, zu verstehen, worum es Uber-
haupt geht. Die zentrale Frage lautet: ,Wenn ich der Kunde wa-
re, was wurde ich wollen?*

Hartndckig hdlt sich das Vorurteil, dass ein guter Verkdufer je-
mand ist, der viel redet. Das Gegenteil ist der Fall - ein guter
Verkdufer kann gut zuhéren! Nur wer gut zuhért, versteht seine
Kunden und erfdhrt durch seine Fragen, was er wissen muss, um
dem Kunden das zu bieten, was der sich winscht. Durch gute
Fragen kdnnen Sie das Gesprdch steuern und Gefuhle wecken.

5. Die Verabschiedung

Nach dem eigentlichen Kauf kbnnen Sie einen guten letzten
Eindruck machen und lhren Kunden noch ein ,Sahnehdub-
chen™ bieten. Nutzen Sie diese Chance. Sprechen Sie Kunden,
die mit Kunden- oder Kreditkarte bezahlen, mit dem Namen an.
Das ist persdnlich und unverwechselbar. Sie schaffen ein Stick
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 sich als
Ansprechpartner fur weitere Anliegen des Kunden empfehlen.
Zusatzlich kénnen Sie den Kunden bis zur Tur begleiten und dort
herzlich verabschieden.

6. Und dann?

Lassen Sie Ihren Kunden nicht verwelken! Wie eine grine Topf-
pflanze, die nicht gegossen wird. Viele Geschdfte legen groBe
Anstrengungen an den Tag, um zu verkaufen. Aber kaum ist der
Kunde aus dem Geschdft, wird Kundenpflege klein geschrie-
ben. Was machen Sie mit |hren Kunden? Zeigen Sie Ihrem Kun-
den mit einem Anruf und einer gezielten Nachfrage, dass Sie
sich aktiv und persdnlich fur inn interessieren? Verkaufsprofis wis-
sen:. ,der eigentliche Verkauf beginnt erst nach dem Verkauf*®.
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Mensch-Erlebnis geht vor Material-Erlebnis

Unternehmen scheitern meist nicht an den groBen, sondern an
den kleinen Dingen. Wir mussen wieder Weltmeister in Kleinigkei-
ten werden - in den vielen kleinen Ahhs und Ohhs. Gelingen
kann dies nur mit den richtigen Menschen, dem richtigen Mitar-
beiter an der richtigen Stelle, und zwar an jeder Stelle im Unter-
nehmen.

Alles ist kopierbar - Produkte, Verfahren, Qualitdtszusagen oder
Service-ldeen. Und Unternenmen merken meist sehr schnell,
wenn sie auBergewodhnlich 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. Menschen in
Unternehmen mussen das Herz der Kunden gewinnen und so
die Momente der Wahrheit fUr jeden Einzelnen unvergleichlich
machen.

Einzelne Rddchen im Unternehmen miissen ineinander greifen

In jedem Unternehmen gibt es viele verschiedene Bereiche -
Einkauf, Verkauf, Buchhaltung, Produktfion usw. Allerdings arbei-
ten die einzelnen Bereiche oft nicht wie das Mahlwerk einer
Muhle, in dem ein R&dchen in das andere greift. Isoliert vonein-
ander kann keine ganzheitliche KundenBegeisterung intern ge-
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:

e Auf dllen Hierarchie-Ebenen ist die Bedeutung .ein R4&d-
chen™ des Ganzen zu sein, bekannt und wird entsprechend
gelebt.

e Es herrscht ein gutes Teamklima, auch zwischen den einzel-
nen Abteilungen.

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

e Die Mitarbeiter kennen sich in den Regeln des ,Smalltalks™
gut aus und meiden ungeschickte Formulierungen.

e Kunden werden] - 2 x im Jahr befragt.

e Mitarbeiter werden 1 xim Jahr befragt.

e Es gibt regelmdBige Besprechungen, u.a. zum Thema Kun-
denBegeisterung.

e Die richtige Einarbeitung (und Uberpriifung) von neuen Mit-
arbeitern in Sachen KundenBegeisterung ist sichergestellt.

e Beratung und Information am Kunden werden regelmdBig
frainiert.
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e Die besten Parkpldtze vor der Tur sind nicht durch die Ge-
schdftsleitung oder Mitarbeiter belegt.

In einer Muhle greifen alle R&der — vom Wasserrad bis zum Mahl-
stein ineinander. Nur so wird das Korn zum Mehl. Nicht anders
funkfioniert das Réderwerk eines Unternehmens. Durch das Zu-
sammenspiel aller Kréfte entsteht ein Sog - ein ,Kunden-Sog*,
der bestehende und neue Kunden anzieht.

Die Beziehung Mitarbeiter - Kunde eréffnet viele Méglichkeiten
zur aktiven Gestaltung einer dauerhaften Kundenbindung und
Neukundengewinnung. Priifen Sie lhre Dienstleistungsqualitéit
jeden Tag, die persoénliche Dienstleistungskultur sichert lhren
Erfolg.

*Ralf R. Strupat ,Mr. Kundenbegeisterung” begleitet mit seiner
Full-Service-Agentur fur Kundenbegeisterung Unternehmen aller
Colour auf dem Weg, schnell und dauerhaft eine neue Service-
Kultur zu etablieren. Dabei sieht er die Chef-Mitarbeiter-Kunden-
Begeisterung als ganzheitlichen Ansatz — mit dem Ziel, dass Un-
ternehmen sich von der Masse abheben, als buntes Ei zum Kun-
denmagneten werden.

12.046 Zeichen Lauftext (mit Leerzeichen)
Weitere Informationen erhalten Sie bei STRUPAT. KundenBegeis-
terung! Letftow-Vorbeck-Str. 4, 33790 Halle/Westfalen, fon

(05201) 97170-0, fax (05201) 97170-19, www.begeisterung.de,
mit@begeisterung.de.
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