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Kundenbindung und Mundpropaganda

Verhitiften Sie Ihre Kunden — das Wirkt

Ein Kunde hat Anspruch darauf, fiir sein Geld zufriedengestellt zu wer-

g : den. AuBergewdhnlich wird es fiir ihn erst, wenn eine Firma ihn

W

weimal im Jahr starten die GaLa-

Bau-Landesverbinde eine Kon-
junkturumfrage. Bei Frage 8 heift
es aktuell in NRW: ,,Wie viele Ange-
bote geben Sie ab, um einen Auftrag
zu erlangen?“ Das Ergebnis in der
Rubrik ,bei freihindigen Angebo-
ten® ist seit Jahren gleich bleibend:
Vier Angebote werden abgegeben,
um einen Auftrag zu erhalten. Die
Erfolgsquote liegt also bei 25%. In
anderen Bundeslindern sieht es
nicht viel anders aus. Anders ausge-
driickt: Um 25 Auftrige zu bekom-
men, miissen 100 Interessenten ab-
geklappert werden. 100 Erstgespri-
che, 100 Angebote, dazugehorend x
Planungen und zum Schluss hort
man 75-mal ,,nein®.

Wie viel Arbeitszeit und Energie
gehen da verloren? Es gibt Kollegen,
die sich erfolgreich aus diesem Teu-
felskreis befreit haben und es vor-
machen: Eine Erfolgsquote von 60,
70 und 80 % ist mit Eigenakquisiti-
on machbar! Aus meiner Erfahrung
als GaLaBau-Unternehmensberater
gibt es fiinf Hebel zu einer hoheren
Erfolgsquote bei Privatkunden:

=» Die richtige Zielgruppe kennen
Viele Unternehmen sprechen Men-
schen an, die die Leistung nicht be-

verbliifft. Dann namlich entsteht eine echte emotionale Ver-
bundenheit zwischen Kunde und Betrieb — und dies kann
zu neuen Auftragen fithren. Doch wie stellt man’s an?

Hotel iibernachtete, kennt das

beriithmte Schokolddchen auf
dem Kopfkissen. Eine nette Geste,
aber nicht mehr. Denn die inflatio-
ndr aufgelegte kleine Versuchung,
die eher hungriger denn zufriedener
macht, wird heute schon fast erwar-
tet. Wer wirklich eine gute Bezie-
hung zu seinen Kunden aufbauen
will, der muss sie verbliiffen, iiber-
raschen, mit Auflergewdhnlichem

leder, der schon einmal in einem

»Bitte entschuldigen Sie den
Lirm, den wir frithmorgens in
Ihrem Garten veranstalten.“

Auftragsakquise

sprachlos machen. Zufriedenheit ist
etwas sehr Personliches. Verbliif-
fung dagegen steckt an, reiflt mit,
bringt Kunden dazu, anderen von
ihren Erlebnissen mit einer Firma
zu erzihlen — und empfiehlt sie da-
durch automatisch weiter. Wer nur
die Kundenerwartungen erfiillt, hat
nichts getan, wortiber es sich zu re-
den lohnt. Wer hingegen die Kun-
denerwartungen iibertrifft, wird im
Gegenzug mit Loyalitit, Begeiste-
rung, Zusatzauftrigen und einer
positiven, aktiven Mundpropaganda
belohnt.

Was bedeutet das fiir die griine
Branche? Etwa dies: Girtner Miiller
muss vor einem Einfamilienhaus

S0 steigern Sie die Erfolysguote

Wie viele Angebote geben Sie ab, um einen Auftrag zu bekom-
men? campos empfiehlt fiinf Punkte fiir mehr Erfolg und weniger

Arbeit fiir den Papierkorb.

zahlen konnen oder wollen. Das
sind aber nicht Thre Kunden! Wer-
den Sie sich bewusst, wer Ihre
Zielgruppe ist und iiberlegen Sie,
welche Bediirfnisse diese Menschen
haben. Hier konnen Sie Signale aus-
senden, damit gezielt die Menschen
zu Thnen kommen, die Sie wirklich
wollen.

=» Die passenden Kunden selek-
tieren

Es mag paradox klingen, aber auch
das ,Nein-Sagen® fithrt zu mehr
und besseren Auftragen. Schlieflich
sind Thre Zeit und Energie begrenzt
—und die sind fiir die Kunden reser-
viert, die Sie auch haben wollen. Se-
lektieren Sie spitestens beim Erstge-
spriach: Wie ernst ist es dem Interes-
senten? Will er eine gute Losung fiir
seinen Garten oder nur Ideen
schnorren?

=» Begeisterung entfachen

Haben Sie gute Griinde, weshalb der
Kunde bei Thnen kaufen soll? Wo-
durch unterscheiden Sie sich von
den Mitbewerbern — nicht nur iiber
den (kleinen) Preis oder die Wort-
hiilse ,,Qualitit“? Wodurch iiber-
zeugen Sie Thre Kunden, den richti-
gen Partner fiir das Projekt Traum-
garten gefunden zu haben? Mein
Rat: Denken und Handeln Sie aus
Kundensicht. Was wiinscht sich der
Kunde? An welche Sehnsiichte kén-
nen Sie andocken? Wie kénnen Sie
ihn tiberraschen?

=» Eine Beziehungsebene auf-
bauen

Wird wihrend der Beratungsphase
eine Beziehung zum Kunden aufge-
baut? Je weniger Beziehung und
Vertrauen zu Beginn der Beratungs-
phase aufgebaut werden, desto eher

campos
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Kunden verbliiffen muss nicht
immer so teuer sein.
Bilder: zVg

einen Briefkasten versetzen, macht
dies, verldsst nach getaner Arbeit
den Vorplatz, der Kunde ist zufrie-
den. Das war eine solide Leistung,
aber unzweifelhaft nichts Emotio-

kommt die Absage. Hier ist die Per-
son des Gartenverkiufers gefragt,
der die Kunden mit viel Feingefiihl,
durch passende Fragen und sinnli-
che Appetithippchen wie Pline,
Skizzen und Bilder zu ihrem
Wunschgarten fihrt.

=» Das Angebot stimmig insze-
nieren

Auch auf die Prisentation des Ange-
bots sollten Sie Thr Augenmerk le-
gen: Schicken Sie das Angebot per
Post zu oder bringen Sie es person-
lich vorbei — und nutzen die Gele-
genheit fir ein weiteres personliches
Gesprich?

Eine hohe Erfolgsquote bei Ange-
boten hingt in der Regel immer mit
einem besonderen Engagement fiir
den Interessenten zusammen. Das
kostet zwar Zeit, in der Summe in-
vestieren Sie jedoch weniger Zeit,
weil Sie deutlich weniger fiir den Pa-
pierkorb arbeiten. Und der Lohn:
Sie horen deutlich 6fter: ,,Ja, mit Th-
nen mochten wir den Garten bau-
en.” Ich wiinsche Thnen viel Erfolg!

Georg von Koppen, Achberg
www.vonkoppen.de
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Vierbluffen Ihre
|een?

Eine Checkliste flir lhren
Firmenworkshop

=» Passt die Idee zu lhrer
Firmenkultur?

=» Ist die Idee mutig?

=-» Ist sie neu?

= Wirkt sie sympathisch?
=» Vereinfacht die Idee Ihrem
Kunden etwas?

=» Bietet sie ihm einen
Zusatznutzen?

=» Reduziert sie sein Risiko?
=» Schenkt die Idee hrem
Kunden Sicherheit?

=» Bietet sie ihm einen
SpaBfaktor?

=> Bietet sie einen Wow-
Effekt?

=» Streichelt sie seinen
Wunsch nach Geltung/
Anerkennung/Individualitat?

nales. Ganz anders Girtner Sur-
prise. Er hat noch schnell um den
Briefkasten herum ein paar Krokus-
zwiebeln in den Boden gesteckt. Ein
paar Monate spiter ist der Kunde
verbliifft und freudig tberrascht
iiber die farbigen Tupfer, die sich auf
dem Rasen beim Briefkasten aus-
breiten.

Noch iiberraschter ist er, als er
von Gértner Surprise eine Karte er-
hilt, in der dieser den Kunden fragt,
ob die Krokusse bei seinem Brief-
kasten schon blithen. Eine kleine
Idee, die wenig gekostet hat, die der
Kunde aber mit Sicherheit weiterer-
zihlen wird.

Uberraschung als Firmenkultur

Uberraschen sollte mehr als eine
Floskel sein. Sie sollte zur gelebten
Firmenkultur werden, die jeder —
Mitarbeiter und Vorgesetzte — ver-
innerlicht. Denn das, was der Chef
vorlebt, so, wie er seine Mitarbeiter
behandelt, so werden diese auch ihre
Kunden behandeln.

Dabei gilt: Mit Serviceleistungen
alleine verbliifft man die Kunden
nicht. Der Blumenstrauf$ nach Ab-
schluss eines grofien Auftrags ist
freundlich, aber nicht originell. Ori-
ginell ist der Lehrling der Garten-

baufirma Griinbau, der sich wih-
rend eines Gartenumbaus ganz ne-
benbei als Reporter betidtigte und
Fotos vom Baufortschritt knipste.
Daraus hat sein Chef ein Fotobuch
zusammengestellt — und das tiber-
reicht er nun nach Abschluss der
Arbeiten dem Kunden. Der ist ver-
bliifft, denn das hat er definitiv nicht
erwartet.

Reklamationen als Chance zu
verbliffen

Kundenerwartungen iibertreffen,
das gelingt besonders gut im sensib-
len Gebiet von Storungen, Fehlern
und Reklamationen. In der Regel
erwartet ein Kunde langwierige,
komplizierte Verhandlungen, bis
seine Reklamation Gehor findet.
Wie iiberrascht ist er dagegen, wenn
sein junger Obstbaum, der nur ei-
nen Tag nach der Pflanzung von ei-
nem Sturm umgelegt wurde, bereits
einen halben Tag nach seinem Be-
schwerde-Anruf von Girtner Apfel
wieder stabilisiert wurde —und dann
steht da auch noch ein kleiner Korb
mit Apfeln daneben.

Verbliiffend ist fiir einen Kunden
im Zusammenhang mit Reklamati-
onen iibrigens schon, wenn der Ver-
kaufer selbige ohne zu murren ernst
nimmt und mit Begeisterung und
Freude auf das Anliegen eingeht —
das ist man als Kunde bei Reklama-
tionen nicht gewohnt!

Organisieren Sie einen
Firmenworkshop

An dieser Stelle soll aber nicht ein-
fach eine Palette von Ideen geliefert
werden, wie sich Kunden verbliiffen
lassen. Vielmehr geht der Ball an Sie,
liebe Leserin, lieber Leser: Organi-
sieren Sie selbst einen Ideen-Work-
shop in Threm Unternehmen — das
bringt echten, nachhaltigen Erfolg.
An diesem Seminar notieren Sie im
Firmenteam zu jeder Phase eines
Verkaufs, also in der Vorleistungs-
phase, bei der Leistungserbringung,
in der Nachleistungsphase, was der
Kunde von Thnen erwartet: Oder
simpler formuliert: Was erwartet
der Kunde vor, wihrend und nach
dem Kauf von Thnen?
Anschlieffend sammeln Sie Ide-
en, wie sich diese Erwartungen in
jeder Phase weit iibertreffen lassen.
Ein Beispiel: Das Angebot fiir einen
Schwimmteichbau innerhalb von
vier Tagen als Flaschenpost oder in
einer Schwimmflosse verpackt ab-
geben. Wichtig: Eine Idee muss nicht
in erster Linie viel kosten, sondern

gut sein, einfach verbliiffen eben.
Verbliiffen, das heif$t immer
auch, Menschen zum Schmunzeln
bringen. So, wie der Autor etwa
schmunzeln musste, als er am Friih-
stiicksbuffet eines Hotels statt der
iiblichen Eier solche mit aufgemal-
ten Gesichtern entdeckte. Die Giste
suchten sich eines aus, das ihrer
Stimmung am ehesten entsprach:
ein verschlafenes, ein frohliches, ein
missmutiges ... Sie sehen, bereits
wird diese Erwachsenen-Uberra-
schung in Eiform weitererzihlt.

Wenn alle mitmachen, gelingt’s

Manch ein Vorgesetzter und poten-
zieller Organisator eines ,Verbliif-
fungs-Workshops“ hat vielleicht
Angst, sich zu wenig kreativ zu fiih-
len und ldsst die Idee deshalb ver-
sanden. Doch keine Angst: Erstens
wird alleine die Beschiftigung wih-
rend ein, zwei Stunden mit einer
Checkliste schon Resultate zeitigen.
Zweitens werden alle Beteiligten ei-
nes firmeninternen Workshops er-
staunt sein, wie viele gute Ideen da-
bei herauskommen. Drittens haben

Stefan Jenny

aus Rapperswil/CH war jahrelang
Geschaftsflhrer einer Garten-
baufirma und ist heute Inhaber
der Marktwert GmbH, die sich
auf Marketing und Werbung fur
Schweizer klein- und mittelstan-
dische Unternehmen spezialisiert
hat. Kontakt: www.marktwert.ch

Ideen, die von allen Mitarbeitern
mitgetragen und nicht vom Chef
diktiert werden, die weitaus besse-
ren Chancen, im Alltag umgesetzt
zu werden. Jeder einzelne kann sei-
ne Kreativitit einbringen, um Kun-
den auf eine ehrliche, humorvolle
Art zu verbliiffen und damit die Be-
ziehung zu ihnen zu vertiefen. Viel
Erfolg — und viel Verbliiffung!

Stefan Jenny, Rapperswil/CH

Sicherheit fur Kinder!
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Sprechen Sie uns an, wir senden lhnen gerne weiteres Informationsmaterial.

heras_sks gmbh
Wiegenkamp 27
46414 Rhede

Telefon 028 72.94 98-0
Telefax 028 72.94 98-299
info@heras-sks.de
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the performance company



