Dienstleistungs-Tipp

Kommunikation mit dem
Kunden

Uber die Kunst, dauerhafte Kundenbeziehungen zu entwickeln

Kompetenz im Handwerk



Kommunikation mit dem Kunden —
Uber die Kunst, dauerhafte Kundenbeziehungen zu entwickeln

Individuelle und intensive Kunden-
beziehungen kénnen langfristig den
Wert eines Unternehmens steigern
und sind daher ein entscheidender
Wettbewerbsvorteil. Der Schliissel
zur Kundenorientierung liegt im
direkten tdaglichen Umgang mit den
Kunden. Die Art und Weise, wie
Sie es verstehen, lhre Kunden an
sich zu binden, wird durch den er-
folgreichen Dialog mit dem Kunden
unmittelbar beeinflusst. Hierbei
sind ein auf Ihr Unternehmen ab-
gestimmtes, dialogorientiertes Kom-
munikationskonzept und kunden-
orientierte Mitarbeiter von zentraler
Bedeutung.

Personliche Kundenbetreuung schafft Ver-
trauen, sichert die Kundenbindung und
schafft somit Konkurrenzvorteile. Mehr
denn je entscheidet professionelle und
kundenfreundliche Kommunikation Gber
Ihren Erfolg und Misserfolg von Geschafts-
beziehungen.

Das Spektrum von Werkzeugen zum Auf-

bau von Kundenbeziehungen, die in ihrer
Gesamtheit umgesetzt werden mussen, ist
breit: angefangen vom Telefon, Uber Brief

und Fax, die schnelle Kommunikation via

E-Mail sowie ein funktionierendes Beschwer-
demanagement.

Es ist ein Trugschluss zu glauben, dass Kun-
denbindung durch ,Kampfpreise” erreicht
wird. Tiefpreise schaffen namlich keine
Kundenbindung. Diese entsteht nur, wenn
Sie es verstehen lhre Kunden zu begeistern.
Gerade fur das Handwerk ist die Kunden-
bindung mit Hilfe begeisterter Kunden
ein elementarer Bestandteil zum wirt-
schaftlichen Uberleben geworden. Dies
soll an einem Beispiel verdeutlicht werden.

Die Produkte und Dienstleistungen des
Handwerks sind in der Regel von lang-
lebiger Natur und tun Uber viele Jahre
ihren Dienst beim Kunden. In diesen Jahren
halt der Handwerker in der Regel keinen
Dialog mit dem Kunden aufrecht. Zeitungs-
anzeigen fordern vom Kunden keine Reak-
tion, sodass auch kein Dialog entstehen
kann. Die Bindung an den Handwerksbetrieb
ist dadurch sehr lose. So geht bei einem
Neukauf der Dienstleistung oder des Pro-
duktes der erste Weg nicht zwangslaufig
zum alten Handwerksbetrieb, sondern
haufig zu anderen Informationsquellen
wie Gelbe Seiten, Internet oder Empfehlun-
gen. Und das fuhrt den Kunden dann oft
zu einem anderen Handwerksbetrieb oder
einer anderen Einkaufsquelle. Das Ergebnis
dieses Informations- und Kaufprozesses ist
fur den Handwerker niederschmetternd:
Der Kunde geht verloren, obwohl er nicht
unzufrieden war. Es fehlt die Kundenbe-
geisterung und damit die Bindung.

Wachsende Bindung durch standigen
Dialog

Zentrales Instrument fir erfolgreiche
Kundenbindung ist der stéandige Dialog,
damit die Bindung weiter wachst. Dieser
Dialog wird durch individuelle miindliche
und schriftliche Kommunikation mit dem
Kunden (one-to-one Marketing) erreicht.
Die Zeit zwischen Kauf und Wiederkauf
des Produktes oder der Dienstleistung
muss mit one-to-one-Massnahmen genutzt
werden. Im Vergleich zur klassischen Wer-
bung (Anzeigen, Werbeplakate, Werbung
auf 6ffentlichen Verkehrsmitteln) ist dieser
Weg billiger und effektiver. In Zeiten von
SparmafBnahmen muss sich jedes Unter-
nehmen Gedanken darlGber machen, ob
es seine Kunden mit dem Schrotflinten-
prinzip (klassische Werbung) oder lieber
gezielt nach dem ,Scharfschitzenprinzip”
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(one-to-one Marketing) anspricht. Hierfur
ist eine genaue Analyse der vorhandenen
und zu gewinnenden Kundendaten erfor-
derlich. Daten wie Name, Adresse, Kauf-
verhalten, Kontaktgriinde, Kontaktversuche
und die Reaktion darauf, mussen in einer
Kundendatenbank festgehalten werden.
Schnell kénnen Sie so verlorene Kunden
in einer gut gepflegten Datenbank aufde-
cken und durch RuckgewinnungsmafBnah-
men wieder reaktivieren.

Kommunikation in den drei Phasen des
Dienstleistungsprozesses
1. Akquise- und Angebotsphase
In dieser Phase geht es darum, sich be-
kannt zu machen und bei potenziellen
Kunden Vertrauen aufzubauen. Verteilen
Sie regelmaBig Firmenprospekte oder
Flyer in der Nachbarschaft. Lassen Sie lhr
beschriftetes Firmenfahrzeug am Wochen-
ende nicht auf dem Hof oder Lagerplatz
stehen. Stellen Sie es dort hin, wo es
potenzielle Kunden sehen - an viel be-
fahrenen StraBen oder am besten gleich
in das Wohngebiet lhrer Zielgruppe.
Wenn Sie ein Angebot versenden, dann
weisen Sie im Anschreiben auf Referenz-
projekte hin und schicken Sie eine Firmen-
darstellung (Firmenprospekt, Flyer) mit.
Und vergessen Sie nicht, einige Tage nach
Abgabe des Angebotes beim Kunden an-
zurufen, um zu erfahren, wie Ihr Angebot
aufgenommen wurde.

Haben Sie eine Homepage, dann weisen

Sie die Kunden in jedem Fall auf lhre Inter-

netadresse hin. Eine informativ gestaltete

Homepage erméglicht dem Kunden einen
ersten Eindruck von Ihrer Firma und erleich-
tert die Kontaktaufnahme tber E-Mail.

Bei allen KommunikationsmaBnahmen
ist es ganz wichtig, dass der Kunde die

Moglichkeit hat, mit Ihnen in einen Dia-
log zu treten. Dazu bendtigt er lhre
Telefonnummer oder E-Mail-Adresse.
Diese mussen deshalb auf allen Medien
gut lesbar sein.

2. Abwicklungsphase
Hier sollten Sie die Kundenerwartung
bzgl. Freundlichkeit und Kompetenz der
Mitarbeiter sowie positiver Verkaufs-
atmosphare nicht nur bestatigen, son-
dern Ubertreffen. Inszenieren Sie lhre
Dienstleistung und gestalten Sie das Um-
feld so angenehm wie méglich. Uberraschen
Sie den Kunden, indem Sie ihm etwas
bieten, womit er im Normalfall (bei der
Konkurrenz) nicht rechnen kann.

Ziehen Sie den Kunden auch nach Ertei-
lung des Auftrags aktiv mit in die Abwick-
lung ein. Informieren Sie den Kunden
schriftlich oder per E-Mail Uiber den Stand
der Fertigung und rechtzeitig Uber den
Liefertermin.

Machen Sie es lhrem Kunden leicht, sich
zu beschweren und kommunizieren Sie
klar, wo und wie sich der Kunde beschwe-
ren kann! Errichten Sie ein offizielles Be-
schwerdemanagement und nutzen Sie
jeden Informationsruckfluss Ihrer Kunden
gezielt, um wertvolle Informationen tber
Bedirfnisse, Erwartungen und Enttau-
schungen zu erfahren. Registrieren Sie
diese Informationen zentral in einer
Kundendatei.

3. After-Sales-Phase
Lassen Sie den Kontakt zum Kunden nie
abreiBen und installieren Sie MaBnahmen
zur regelmaBigen Nachbetreuung. Denn
nur wenn die Kunden Sie nicht vergessen,
kénnen sie bei Ihnen wieder kaufen und
Ilhre Firma weiterempfehlen.






Rufen Sie lhre Kunden an und fragen Sie
nach der Zufriedenheit mit dem Produkt
oder der Dienstleistung. Versuchen Sie
einen Wartungs- oder Servicevertrag zu
verkaufen, damit Sie regelmaBig Kontakt
zum Kunden haben. Auch die Einfihrung
eines Rabatt- oder Pramiensystems ist
sinnvoll, um Kunden dauerhaft zu binden.
Zumindest sollten Sie Ihre Kunden jedoch
einmal im Jahr anschreiben. Griinde dafur
gibt es viele: Angefangen vom Weihnachts-
gruB Uber neue Produkte und Dienstleistun-
gen bis hin zu Sonderangeboten.

Individuelle Kundenansprache

Sicher gibt es keine Standardlésungen oder
Pauschalrezepte fur die optimale, immer
funktionierende Kommunikation mit dem
Kunden. Jeder lhrer Kunden ist anders und

erfordert deshalb eine individuelle Anspra-
che. Die groBe Herausforderung ist es also,
den ganzen ,Bausatz” von Kundenorien-
tierungs-Instrumenten in der richtigen
Kombination und Dosierung einzusetzen.
Machen Sie lhren Kunden klar, dass es
Sie auf dem Markt gibt und Sie genau
das anbieten, was die Kunden brauchen.
Sagen Sie es ihnen immer wieder, jedes Mal
auf eine neue und kreative Weise, damit
Ilhre Kunden Sie niemals vergessen.

Es liegt an lhnen, die positive Wirkung
kundenorientierter Kommunikation mit
hervorragender Servicequalitat zu ver-
binden. Wenn Sie die Kommunikations-
medien richtig kombinieren und Finger-
spitzengefihl zeigen, dann wird der Erfolg
nicht auf sich warten lassen!
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