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10 Min. fiir den Wandel

> Schritte zum erfolgreichen Veranderungsprozess

Begeisterte Mitarbeiter
begeistern Kunden

mit freundlicher Unterstitzung von:
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1 Die Autorin: Hildegund Wélfel ist Kommunika-
tionstrainerin und Systemischer Coach mit
dem Schwerpunkt ,Verkaufen, Kunden- und
Serviceorientierung”, www.pr-und-training.de

2 Eine erfolgreiche Kundenbindung ist das A & 0
eines erfolgreichen Geschaftes. Kompetenz
und Service sowie die personliche Ansprache
sind oft entscheidende Gréfien, damit aus
einem einmaligen Einkauf eine dauerhafte
Kundenbeziehung wird. Die Begeisterung

des Personals fiir den Umgang mit dem
Kunden sind dabei unumganglich.
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Begeisterte Mitarbeiter
begeistern Kunden

»In dir muss brennen, was du in anderen anzinden willst.“ — Das gilt
auch fur das Serviceverhalten. Je verinnerlichter es bei den Mitarbeitern
ist, umso intensiver und erfolgreicher lebt es, und erlebt es der Kunde.

In Veranderungsprozessen sind
Unternehmen oft so mit sich be-
schaftigt, dass fur die Kunden
LNur” Basisleistungen erbracht
werden. Ist diese gut, ist der
Kunde nicht unbedingt auch zu-
frieden. Die Kundenbindung ist
so eher niedrig ausgepragt. Kun-
denfluktuation bedeutet jedoch,
dass der Stamm regelmafig
erneuert werden muss. Die He-
rausforderung dabei: Einen Neu-
kunden zu gewinnen kostet ein
Vielfaches mehr, als einen Kun-
den zu halten. Eine Investition in
den Servicebereich ist daher
nachhaltig und rechnet sich. Ser-
vicemanagement gehort in Ihre
strategischen Uberlegungen, und
die Mal3nahmen mussen konse-
quent umgesetzt werden. Der
Service lasst sich in drei Bereiche
einteilen:

1. Freundlichkeit
Die weichen Faktoren des Kun-
denservices sind das Lacheln,

eine positive Kommunikation
und Ausstrahlung, Aufmerk-
samkeit und Zuhoren. Der Kun-
de fahlt sich wohl und willkom-
men. Geschulte Mitarbeiter sind
ein Erfolgsfaktor. Auch das
l6sungsorientierte, professio-
nelle Verhalten in Beschwerde-
situationen fallt in diesen
Bereich. Hier werden Kunden
langfristig gebunden.

2. Das Geschaftsumfeld
In diesem Bereich lasst sich durch
Leistungen, die dem Kunden das
Umfeld, den Aufenthalt oder den
Einkauf im Geschaft attraktiver
und angenehmer machen, der
Erlebniswert fur den Kunden stei-
gern. Je hoher ein Kunde diesen
Wert erlebt, umso tiefer veran-
kert sich das Unternehmen in
seinem Kopf. Und er berichtet
gerne davon, wenn er etwas Be-
sonderes gesehen, erlebt hat.
Deshalb sprechen wir heute oft
von ,Erlebnis”-Kauf, -Welt,

-Urlaub oder -Gastronomie. Ent-
wickeln Sie hier Visionen fur Ihr
Geschaft.

3. Die Zusatzleistungen
Der Slogan, der HypoVereinsbank
macht es deutlich: ,Leben Sie.
Wir kiimmmern uns um die De-
tails.” In diesen Bereich fallen
Leistungen, die dem Kunden Ar-
beit abnehmen oder das Leben
erleichtern, Angebote oder Ges-
ten mit denen er nicht gerech-
net hat und die ihn Gberraschen.
Dabei geht es nicht um ,kosten-
frei” - ganz im Gegenteil. Bei
sinnvollen, erganzenden und
effektiven Zusatzleistungen ist
der Kunde bereit, dafir zu zah-
len. Wenn Sie hier kostenfreie
Zusatzleistungen bieten, dann
nach dem Motto: Tue Gutes und
rede darliber. Machen Sie Ihre
Leistungen deutlich!
Grundsatzlich gilt: Service ist
nicht gleich Service! Kunden
haben unterschiedliche Prio-
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ritaten und Erwartungen. lhr
Portfolio braucht eine gute Mi-
schung aus individuellen und
passenden Serviceleistungen,
eine gute Mischung von Service-
ideen aus allen drei Bereichen.

Ein bunter Straufl an

Service-ldeen

zu 1)

» Begruf3en Sie den Kunden mit
einem Lacheln und stellen Sie
sich vor (Namenschild!).

» Stellen Sie den Kunden in den
Gesprachsmittelpunkt: Dazu
gehort auch, ihn mit Namen
anzusprechen, Anerkennung,
Lob oder ein Dankeschon.

» Kompetente Beratung ist Ser-
vice — zeigen Sie das stolz.

> Lassen Sie den Kunden flhlen,
er ist willkommen - jederzeit

» Zeigen Sie Interesse am Kun-
den und fragen Sie ihn nach
seiner Zufriedenheit, Anregun-
gen oder seiner Meinung. Der
Kunde fahlt sich so wertge-
schatzt.

» Sorgen Sie fir einen guten
letzten Eindruck mit einem
Danke, einem guten Wunsch
oder dem Ausblick auf den
nachsten Kontakt.

> An der Eingangseite der Ture
ein Schild ,Herzlich willkom-
men” anbringen, auf der Aus-
gangseite der Ture ein Schild
,Danke, dass Sie sich fur uns
entschieden haben. Wir win-
schen lhnen noch einen scho-
nen Tag!”. Diese Beschriftun-
gen wechseln - z.B. ,Danke fir
Ihren Besuch. Wir winschen
Ihnen eine schone Advents-
zeit.”

» Ein Gastebuch auslegen auf
einem Stehtisch fur Bemer-
kungen, Lob, Ideen und Vor-
schlage.

zu 2)
Schaufenstergestaltung als Er-
lebnis — das im Laden weiter-

>

L

N

gefihrt wird (z.B. passend zur
Jahreszeit)

Gestalten Sie das Warten an-
genehm und als ,Erlebnis”, z.B.
durch eine bequeme Warte-
ecke, in der neue Produkte
rund um gutes Sitzen erlebt
und probiert werden konnen;
etwa ein Strandkorb im
Sommer... (Kooperations-
partner gewinnen)

Getranke in der Wartezone an-
bieten - passend zur Jahreszeit

» Informationsmoglichkeiten

rund um wechselnde Themen
(z.B. Reisen, Ful3pflege, Veran-
staltungen inkl. Infos oder Pro-
dukten)

Wand mit Tipps von Kunden
fur Kunden (monatlich neu)

oder z.B. ,Spruch der Woche” -

bzw. ,Geschichte der Woche”
Zeigen Sie neueste Produkte
mit erganzenden Leistungen

» Eine Geschenke-Ecke - viel-

leicht aus einem ganz anderen
Bereich (z.B. ital. GeniefRen)

> Ein kleines Geschenk, z.B. ein

Spruch, den der Kunde zieht
(Bsp.: Sprichebox ,Ein Augen-
blick Besinnung”, Benno Ver-
lag)

» Achten Sie auf die SchriftgroRe

Z

und gute Lesbarkeit bei Infor-
mationen.

u3)

» Machen Sie den Kunden auf

hilfreiche Zusatzleistungen auf-
merksam

» Telefonat ankindigen als Ser-

viceanruf.

» Ermuntern Sie den Kunden bei

Fragen ins Geschaft zu kom-
men oder anzurufen.

Bieten Sie Hol- und Bringser-
vice, Rund-um-die-Uhr-Service
Erinnern Sie an Termine und
machen Sie auf Garantien auf-
merksam

Laden Sie den Kunden zu
Schulungen, Infoveranstaltun-
gen usw. ein und ermuntern

Sie ihn, eine Begleitung mitzu-
bringen.

» Organisieren Sie eine kontinu-

ierliche, effektive Nachbetreu-
ung — After Sales Service.

Ein begeisternder Kundenservice
bedeutet also, die Bedurfnisse

und Erwartungen der Kunden zu
erkennen und kontinuierlich da-
ran zu arbeiten, diese (mehr als)
zu erfillen. Das sichert langfristi-
ge Kundenbindung und damit -
gerade auf wettbewerbsintensi-
ven Markten - die Zukunft des
Unternehmens und die seiner
Mitarbeiterlnnen. Und Sie sehen:
Viele Ideen kosten wenig, brau-
chen jedoch Herz und Spald am
Tun.

dem Papier, t
terin, jeder M

Punkte und d ge

funf meistgepunkteten Ide

e Malinahmen und s
ah um. Vielleicht auct

jenannten Id

-rgebnisse und die Wi
ten Malinat

1t einen kKontinu
ein Tipp z
I(||\'|rj.:"l:'

sie an lhre
und we i
lhre Kunden s
forschung - wen
Buchtipp:
.surpriservice ", von Sabine Hubner,

Gabal Management

04 | 08



GP Kolleg

1 Riidiger Hacke, Marketingleiter medi Phle-
bologie: .Veranderungsprozesse sind immer
ein Kraftakt, aber der erste Schritt ist bereits
die Halfte des Ganzen - das wusste schon
Aristoteles. Um im Markt erfolgreich zu sein,
miissen oft ausgetretene Pfade verlassen
und Ablaufe optimiert werden. Es lohnt sich,
neue Wege zu gehen: Impulse werden im
Team positiv erlebt, neue Energien freige-
setzt. Mit medi als Partner in Sachen Venen-
gesundheit ist der erste Schritt einfach und
der Kunde fiihlt sich im Fachhandel perfekt

aufgehoben und betreut.”

Fachhandel als Ver-

L

sorgungsprofi mit mediven

Was ist zu tun, wenn der Venenpatient erstmalig das Rezept in den
Fachhandel bringt? Die Ubergabe einer Strumpfschachtel reicht nicht
aus. Venenleiden sind chronisch — der Dauerpatient kann geleitet und
motiviert werden, um ihn als Kunden tiber Jahrzehnte zu gewinnen.

Der ,,Fahrplan”
Begliickwiinschen Sie Ihren Kun-
den zur ,nebenwirkungsfreien
Kompressionstherapie”. Laden
Sie ihn in die Erlebniswelt Kom-
pression ein: Wdhlen Sie mit ihm
den richtigen mediven Kompres-
sionstrumpf, zeigen Sie Wahl-
moglichkeiten, Services und
Nutzen auf, kommunizieren Sie
ihm die Vorzlge lhres Hauses.

Fakten

LJunser Team wird regelmalig
geschult, ist versiert und kom-
petent. Unsere Starken sind das
korrekte MalRnehmen und die
individuelle Produktwahl. medi
ist unser starker Partner und
Weltmarktfuhrer bei den Kom-
pressionsstrimpfen.

Der mediven elegance ist

der meistverkaufte Kompres-
sionsstrumpf in Deutschland.”

Produktinformationen
mediven Kompressionsstrimpfe
sind dank Clima Comfort at-
mungsaktiv und bequem. Es gibt

sie in Millionen Varianten.
strumpfhosen, Schenkelstriimpfe,
Kniestrimpfe, verlangerte oder
verkirzte Leibteile, offene oder
geschlossene FulRspitzen, Serien-
gréBen und Mal3anfertigungen -
fur eine perfekte Kompressions-
versorgung ist alles méglich.

Zusatznutzen

Die mediven Butler = An- und
Ausziehhilfen fur Bein- und Arm-
strimpfe - sparen Zeit und Kraft,
naturliche Pflegeprodukte fir
Haut und Strumpfe machen die
Kompressionstherapie mit
mediven komfortabel.

Das , Mehr” als
Uberraschung

,Das Mehr” bindet den Kunden:
mediven Trendfarben und Kris-
tall-Applikationen von Swarovski
sind ,das I-Tupfelchen” und tber-
raschen: Modischer Anspruch und
wirksame Therapie schlief3en sich
nicht aus.

Mit Informationen bleibt die Kom-
pressionstherapie mit mediven
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dem Patienten immer gegen-
wartig. Der Fachhandel kann die
Broschiiren der mediven Venen-
bibliothek oder den Newsletter
mediPost zur Weitergabe an die
Kunden kostenlos bei medi
beziehen (medi Kundenservice:
Telefon 0921 912-111).
RegelmaRige Kundenanschreiben
laden zur kostenlosen Uber-
prifung des Kompressions-
strumpfes ein und motivieren,
den Arzt wegen einer Neuver-
ordnung zu befragen. Das Ange-
bot kann mit einem kostenlosen
Venencheck verbunden werden.

Mehr Infos geben die medi
Phlebologie Handelsvertretun-
gen. GP Kolleg Teil 1 bis 3 zeig-
te, wie positive Veranderungen
im Fachhandel durch die Ana-
lyse ,,medi WIN” einfach und mit
wenig Zeit initilert werden kon-
nen. Ansprechpartner: medi
Phlebologie Marketingleiter
Rudiger Hacke,

E-Mail: rhacke@medi.de,
Telefon 0921 912-160.




