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,Der Geschaftsabschluss ist
lediglich das Ende der ,,Brautwerbung®,
an die die Ehe anschlieft.

Wie gut die Ehe wird, hangt davon ab,
wie sie der Verkaufer gestaltet.“

(Ted Levitt, amerikanische Marketing-Experte)




Stellen Sie sich einen jungen Mann vor, der verliebt und voll Enthusiasmus um

ein hiibsches Madchen wirbt. Er zeigt sich von seiner besten Seite, ist zuvorkommend, achtet auf sein gepflegtes
Aussehen, verwohnt die junge Dame, macht ihr Komplimente, schenkt ihr Aufmerksamkeiten und fihrt sie aus. Das
ist die Zeit der ,Brautwerbung®.

Wenn das Madchen den jungen Mann dann erhdrt, hat er es geschafft. Er braucht sich nun nicht mehr anzustren-
gen. Kaum haben sie geheiratet, setzt er sich in einen Sessel, streckt die Beine aus, sieht fern oder liest Zeitung,
und lasst sich das Bier bringen. Von seinem Engagement vor der Ehe ist nichts mehr zu bemerken. Die junge
Dame ist enttauscht und oft sind solche Ehen auch bald wieder vorbei.

Im Geschéftsleben ist es nicht viel anders. Bis zum Geschéaftsabschluss bemihen sich der Verkaufer und das Un-
ternehmen besonders um den potenziellen Kunden. Kaum hat der Kunde abgeschlossen ist es mit dem Bemuhen
oft schon wieder vorbei.

,Der Geschaftsabschluss ist lediglich das Ende der ,Brautwerbung®,
an die die Ehe anschlief3t. Wie gut die Ehe wird, hangt davon ab,
wie sie der Verkaufer gestaltet.” (Ted Levitt, amerikanische Marketing-Experte)

Es ist naturlich Ihre Entscheidung: Wollen Sie nur schnell ein Geschaft machen oder wollen Sie eine langerfristige,
vielleicht sogar dauerhafte Kundenbeziehung aufbauen? Eine Partnerschaft erreichen, die fir den Kunden und Sie
von Nutzen ist? Wenn Sie letzteres anstreben, dann hangt es davon ab, wie Sie die Geschéaftsbeziehung zu lhren

Kunden gestalten. Genauso wie der junge Mann seine Ehe. Ubrigens ist standige Brautwerbung

= Neukundengewinnung wesentlich anstrengender und teurer als die Betreuung Ihrer bestehenden Kunden.

Das Vergissmeinnicht

Im vergangenen Jahr verbrachte ich mit meiner Familie einige Urlaubstage in einem Hotel In den Bergen. Die
Zimmer waren schon, das Essen ausgezeichnet, der Service perfekt und wir fuhlten uns sehr wohl. Die beeindruck-
ende Landschaft tat ein Gbriges fiir unsere positive Erinnerung an diese Tage. Wieder zu Hause holte uns bald der
Alltag ein. Umso gréRer war die Uberraschung, als wir zu Weihnachten von diesem Hotel eine nette Weihnachts-
karte erhielten. Auf der Karte stand zusatzlich das Wort ,VERGISSMEINNICHT* und beigelegt war eine Tute mit
dem Samen dieser Blume zum Einsetzen im Garten oder in einem Blumentopf. Dieser Impuls hat bewirkt, uns
wieder an die schénen Tage zu erinnern und wir haben sofort wieder einen neuen Aufenthalt gebucht. Wer weil3 ob
wir dies auch ohne diese nette Idee gemacht hatten.

Hat das nicht sehr viel mit Gefiihlen, mit Sympathie, mit Empathie, mit Kreativitat zu tun? Und sind es nicht oft
(meist) diese Kriterien, die zu Auftrdgen und Abschlissen, sowie zu Folgegeschaften und zu Weiterempfehlung
fihren?

.Der Beziehungsaspekt einer Kommunikation ist dem Inhaltsaspekt grundsatzlich Gbergeordnet.“ (Paul Watzlawick)

Die Aussage von Paul Watzlawick unterstreicht diese Annahme. Wer es schafft, Beziehungen aufzubauen und zu
festigen, der hat es leichter. Dass auch die entsprechende fachliche Kompetenz vorhanden sein muss ist klar. Aber
unsere Entscheidungen fallen sehr oft ganz unbewusst Gber die Beziehungsebene. Mit der ,Vergissmeinnicht-Strat-
egie” kdnnen Sie solche Entscheidungen zu lhren Gunsten férdern.

Von der Kundenzufriedenheit zur Kundenbegeisterung

Kunden zufrieden zu stellen ist heute selbstverstandlich. Dass Kunden gegrifit werden, nicht lange warten mis-
sen, usw. wird erwartet. Damit gelingt es Ihnen noch nicht, von Ihren Kunden besonders lobend erwahnt oder sog-
ar weiterempfohlen zu werden. Im Gegenteil, sollten diese selbstverstandlichen Erwartungen nicht erfillt werden,
besteht das Risiko einer negativen Mundpropaganda.

»In Zukunft wird es nicht reichen, zufriedene Kunden zu haben, Sie brauchen begeisterte Kunden.*

(Edgar K. Geffroy)

~Kundenzufriedenheit heilt nicht, den Kunden zufrieden zu stellen. Es geht darum, ihn total zu verbliffen.*
(Cip R. Bell)

Wie kommt es nun zu einer solchen Verbliiffung/Begeisterung? Dann, wenn etwas flir uns gemacht wird, was wir
»fast nicht glauben kénnen*, etwas was ,fast unmoglich erscheint®. Dabei handelt es sich um besonderes Engage-
ment des Verkaufers fir den Kunden oder die Erledigung eines Kundenwunsches in extrem knapper Zeit. Zur
Verbliffung/Begeisterung des Kunden kommt es, wenn er das Geflihl der besonderen Wertschatzung hat: ,dass
man das fir mich tut”.
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Nach einem Vortrag vor Firmenkunden einer Bank in Bad Segeberg in Schleswig Holstein war ich im Gesprach mit
einigen Zuhorern, als ein anderer Teilnehmer zu mir kam und mich fragte, ob ich ihm auf 10 Minuten meine Brille
geben koénne. Da ich im Gesprach war, habe ich nicht viel dariiber nachgedacht und ihm meine Brille gegeben.
Nach 10 Minuten kam er wieder und brachte die Brille zurlick. Sie war geputzt, denn nach einigen Vortragen war
sie schon abgegriffen und etwas verschmiert gewesen. Der Mann war Optikermeister, hatte dies bemerkt und nach
einem kurzen Weg in sein Geschaft in Ordnung gebracht. Zusatzlich brachte er mir noch eine Ersatzbrille in einem
Etui mit. Das hatte er ,fur mich“ gemacht. Sie kdnnen sich vorstellen, daf3 ich diese Geschichte dann Uberall erzahlt
und fiir diesen Optikermeister Werbung gemacht habe. Wobei mir um ihn nicht bange ist, denn mit einer solchen
Einstellung wird er viele begeistere Kunden haben.

Scheuen Sie keine Mihe etwas AuRergewdhnliches fir den Kunden zu tun. Auch wenn es fir Sie mit zusatzlicher
Arbeit und Zeit verbunden ist. Begeisterte Kunden empfehlen Sie weiter.

Fir den ersten Eindruck gibt es keine zweite Chance

Ich komme wieder zur “Brautwerbung® zurtick. Naturlich ist es wichtig, gleich zu Beginn einer Geschaftsbeziehung
den Kunden positiv zu beeindrucken und zu tberraschen.

Ein guter Anfang, ein toller erster Eindruck erleichtert auch lhnen den Weg zur ,Vergissmeinnicht-Strategie®".
Leider werden hier schon oft die ersten Fehler gemacht, sodass es gar nicht zum Aufbau einer entsprechend posi-
tiven Beziehungsebene kommt. Viele Kunden verlassen sogar ein Geschaft wieder ohne etwas zu kaufen, weil Sie
bei diesem Erstkontakt verargert wurden.

Welches sind mogliche Grinde dafir:

Unfreundliches Personal?
Fehlende Hilfsbereitschaft?
Lange Wartezeiten?

Wenn Sie haben méchten, dal® lhre Kunden wieder kommen, dann achten Sie darauf, da® lhnen nicht folgendes
passiert:

Das bestellte Nichtraucherzimmer im Hotel war vorher von einem starken Raucher bewohnt worden. Das Telefon
war nicht freigeschaltet und es dauerte 15 Minuten, bis ich endlich telefonieren konnte.

Beim Frihstiicksbuffet wurde mein Wunsch nach einem Friichtetee

von der Bedienung mit einem scharfen Hinweis beantwortet, daf’ ich mir den Tee

am Buffet selbst machen misse. Solche Hotels buche ich nicht mehr.

Es ist ganz einfach. Solche Erlebnisse merken wir uns. Wir gehen nicht mehr hin und wahlen eine andere
Alternative. Wir haben als Kunden heute gentigend Mdéglichkeiten und sind nicht mehr nur auf ein Geschaft angew-
iesen. Wir kénnen wahlen und wahlen jene Firmen (und auch Banken), die unsere Erwartungen positiv erfiillen und
vielleicht sogar Ubertreffen.

Zum Gluck gibt es auch hierfur schon viele positive Beispiele:

1.In einem Restaurant in Heilbronn wurde ich beim Eingang begrift und sofort zu einem freien Tisch gefuhrt. Dann
kam die Bedienung, eine nette Dame, die sich vorstellte:

slch heile ........ und bin heute Abend flir Sie da.” Dann stellte sie noch ein Kartchen mit ihnrem Namen auf den
Tisch, um mir die Ansprache zu erleichtern.

2.lm Flugzeug wurde ich von der Stewardess mit meinem Namen angesprochen. Woher kannte sie meinen
Namen? Ganz einfach. Sie hatte sich die Passagierliste ausgedruckt und auf Grund der Sitzplatznummer die Pas-
sagiere mit lhrem Namen angesprochen.

3.Im Hotel hat der Angestellte, der meinen Koffer aus dem Taxi nahm, meinen Namen blitzartig vom Kofferan-
hanger abgelesen und mich unmittelbar danach persénlich angesprochen.

Alles Beispiele, die gleich zu Beginn einen positiven Eindruck hervorrufen. Damit ist die Basis fur das Greifen der
Lvergissmeinnicht-Strategie®"“ gelegt. Auch in der Bank ist es mdglich, mit einfachen und kreativen Ideen, Kunden
positiv zu Uberraschen.

Offnen Sie lhre Geschéftsstellen bereits 5 Minuten vor der offiziellen Offnungszeit. Denken Sie an lhre eigenen
negativen Empfindungen wenn Sie, auch nur kurz, vor einer geschlossenen Tlre warten mussen. Ein paar Minuten
GroRzulgigkeit kosten Sie nichts und lhre Kunden werden dies als angenehm schéatzen. Gleiches gilt zum
Geschaftsschluss. Der Kunde wurde aufgehalten und kommt 3 Minuten zu spat. Enttduscht steht er vor der
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punktlich verschlossenen Tur und denkt, da® er den gleichen, fir ihn mihevollen Weg, morgen nochmals vor sich
hat. Noch schlimmer wird die Situation, wenn die Mitarbeiter noch anwesend und zu sehen sind, aber nicht reagie-
ren oder bedauernd abwinken. Ich habe kein Verstandnis wenn dann tber einen schlechten Geschaftsgang geklagt
wird.

Zu lhnen kommende Kunden mussen rasch bemerkt, begriit und empfangen werden. Wenn Sie einen Kunden
nicht gleich bedienen kdnnen, dann zeigen Sie ihm durch ein Kopfnicken oder Handzeichen, daf3 Sie ihn gesehen
haben. Damit weil} er, dal} Sie sich so bald wie mdglich um ihn kimmern werden. In grofteren Geschéaftsstellen
und der Hauptstelle empfiehlt sich der Einsatz eines Empfangschefs (Empfangsdame) oder eines Service-Manag-
ers, der diese Aufgabe so nahe wie moglich beim Eingang Gbernimmt.

Noch ein paar Tipps:

Einen Kunden nicht weiterschicken, sondern weiterleiten oder abholen lassen. Ich erlebe immer wieder Kunden,
die in Kaufhausern von Stock zu Stock irren oder bei Amtshausern verzweifelt die richtigen Stellen suchen. Das
gleiche kann in Hauptgebauden gréRerer Banken passieren.

Nutzen Sie jede Mdglichkeit den Namen des Kunden zu erfahren und verwenden Sie ihn gelegentlich (allerdings
auch nicht zu oft) im Gesprach. Formulare, Kreditkarten, Kundenkarten, u.a. geben Ihnen oft relativ leicht entspre-
chende Hinweise.

Wie Sie beim Kunden in Erinnerung bleiben!
,Das Glick liegt in der Aufmerksamkeit in kleinen Dingen.” (Wilhelm Busch)

Wann haben Sie das letzte Mal jemand anderen eine Freude gemacht? Unerwartet, spontan, uneigennitzig?

> Blumen fiir die Partnerin auch mal zwischendurch ohne einen formellen Anlass >Die Familie Sonntag am
Morgen zum Frihstlck auswarts einladen

> Mit den Kindern Uberraschend ein Besuch im Zoo

> Sich mal ausgiebig Zeit fir die Eltern genommen

Wenn Sie dies tun dann werden Sie feststellen, daf} sich die betroffenen Personen tber solche Gesten besonders
freuen. Weil sie unerwartet und tberraschend kommen. Und weil man dadurch weil3, daf3 an uns gedacht wird.
Wir haben diese Moglichkeit genauso im Kontakt mit Kunden. Ein Lacheln, das Zugehen auf den anderen, der
bewusste Augenkontakt, das Handgeben vermittelt den Kunden, da® wir sie mdgen und gerne fir sie da sind.

Und dies bleibt in Erinnerung. Als ich noch meinen Lehrauftrag an der Universitat hatte, begriiRte und verabschie-
dete ich mich bei jedem meiner Studenten (und das waren manchmal 100 Personen) indem ich ihnen

die Hand gab. Das sprach sich herum, die neuen Studenten im nachsten Semester wussten das und kamen voll
Neugierde zu meiner Vorlesung.

Ich war mit meiner Familie zum Schifahren. Bei der Heimfahrt hatten wir Hunger und

gingen in ein Restaurant essen. Schon die Hauptspeise war so vorziiglich, da wir noch ein Dessert bestellten.
Meine damals 12jahrige Tochter bestellte eine mousse au chocolat, worauf sie die Bedienung um ihren Vornamen
fragte. Wir ratselten kurz tiber den Grund, aber die Losung kam kurz darauf. Am Rande des Tellers, auf dem die
mousse gebracht wurde, stand mit Schokolade-Spritzguss geschrieben: ,fir Gudrun®.

Sie kdnnen sich vorstellen, da® meine Tochter jedes Jahr bei der Hin- und Rickfahrt in diesem Restaurant essen
wollte. Solch kleine Aufmerksamkeiten kénnen Sie auch leicht in der Bank umsetzen:

Begleiten Sie Ihre Kunden zum Ausgang. Oder zumindest zur Tire oder bis zum Aufzug. Wenn Sie zu Hause
Gaste haben tun Sie dies ebenfalls und sagen nicht:
,Du weil}t ohnehin wo die Tire ist bei der Du hinaus gehen musst®.

Geben Sie Ihren Kunden zumindest 2 Visitenkarten von lhnen mit. Eine zum Behalten und eine zum Weitergeben.
Je mehr Visitenkarten ausgegeben werden, umso mehr Kontakte kdnnen zustande kommen. Machen Sie lhre
Karten durch handschriftliche Vermerke personlich, z.B. ,Ich freue mich auf lhren Anruf®.

Es gibt Muttertag und Vatertag, Tag des Buches, Weltkindertag, usw. Sie kbnnen auch mal einen ,Tag des Kund-
en“ machen. Ein Tag an dem Sie sich bei lhren Kunden bedanken und bei Getranken und kleinen Snacks Uber die
Zufriedenheit Ihrer Kunden mit lhnen plaudern.
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Das Verkaufen beginnt eigentlich erst nach dem Abschluf!

Sie sind bis jetzt schon einen weiten Weg mit mir zur Realisierung der ,Vergissmeinnicht- Strategie®" gegangen.
Aber jetzt kommt der wichtigste Teil. Wenn das Verkaufsgesprach zu Ende ist, wenn der Abschluf® gemacht ist.
Und erinnern Sie sich an das Zitat von Ted Levitt, das ich an den Beginn dieses Artikels gestellt habe. Nach dem
Abschlul® missen Sie jene MaRnahmen zur Kundenbetreuung realisieren, die lhren Kunden eine positive Bestati-
gung fur den Abschlul geben und die schon den nachsten Kauf vorbereiten.

Genauso wie in einer privaten Partnerschaft miissen Sie sich stédndig um lhren Partner kimmern und zeigen, da
Sie an ihn denken. Denken Sie an eine griine Topfpflanze. Diese muss zumindest jeden zweiten Tag gegossen
werden, einmal im halben Jahr braucht sie frischen Humus und wenn sie gewachsen ist muss sie gelegentlich in
einen groReren Topf umgepflanzt werden. Wenn Sie das vergessen wird die Pflanze verwelken. Viele Banken las-
sen ihre Kunden verwelken, weil Sie keine MalRnahmen zur Kundenpflege und Kundenbetreuung haben. Die Folge
ist, dal® der Kunde auch Sie vergisst und leichter fiir Angebote lhrer Konkurrenten empfanglich ist.

Was machen Sie mit Ihren Kunden? Waren lhre Kunden eine Pflanze oder eine Blume, ware sie dann langst
verwelkt oder verdorrt?

Wie koénnen Sie lhre Kunden pflegen?

> Kontaktieren Sie Ihre Kunden in regelmafigen Abstanden ?
(regelmafiges GielRen der Pflanze)

> Fiuhren Sie mit Ihren Kunden (zumindest aber 1x jahrlich) ein Gesprach lber ihre
Zufriedenheit mit lhnen und notwendige bzw. mégliche Veranderungen?
(Wechsel des Blumentopfes, Humus?)

> Geben Sie Ihren Kunden zwischendurch einmal eine intergssante Information fiir den
personlichen oder geschaftlichen Bereich? (zwischendurch mal diingen)

> Zeigen Sie lhren Kunden, dass Sie sich aktiv und personlich fir sie interessieren und
engagieren? (Pflanze ins Licht stellen)

Sie sehen, so einen groRen Unterschied zwischen einer schénen Topfpflanze und Ihren Kunden gibt es gar nicht.
Was fiir die Pflege der Topfpflanze hingegen selbstverstandlich ist, wird oft in der Kundenbetreuung vernachlassigt.
Wenn Sie die Pflege Ihrer Topfpflanze vernachlassigen, so wird sie verwelken. Wenn Sie die Pflege lhrer Kunden
vernachlassigen, so werden diese Sie Uber kurz oder lang verlassen.

Ich habe mir ein neues Auto gekauft. Am Tag nach der Abholung ruft mich der Verkaufer der Autofirma an und fragt
mich, ob ich gut heimgekommen sei und wie ich mich bei meiner ersten Fahrt mit dem neuen Auto gefihlt habe.
Nach 4 Wochen ruft er wieder an und fragt mich, wie ich mit dem Auto zufrieden sei, ob er mir noch etwas erklaren
kénne oder ich noch irgendeine Frage an ihn hatte. Nach 6 Monaten ruft er neuerlich an, um einen Termin fir das
erste Service zu vereinbaren, damit das schnell und unkompliziert fiir mich sei. Ich hole den Wagen vom Service
ab, erist auRen und innen gewaschen. Am Beifahrersitz liegt ein Kartchen mit ,Danke fur lhr Vertrauen® und ein
kleines Geschenk, z.B. eine Dose alkoholfreies Bier oder ein Lippenbalsam-Stift. Zwei Tage spater werde ich an-
gerufen und gefragt, ob ich mit dem Service und der Abwicklung zufrieden gewesen sei. Ich werde mein nachstes
Auto mit groRer Wahrscheinlichkeit wieder bei diesem Handler kaufen.

Gerade nach dem Abschluss muissen wir dem Kunden beweisen, dass er die richtige Wahl getroffen hat und dass
wir weiter Geschafte mit ihm machen wollen, indem wir ihn gut betreuen. Ein Pizzabacker in New York hat mir

mal gesagt: ,Jeder Kunde ist fiir mich ein 25.000 Dollar Kunde!“, Er rechnete folgendermafien: eine Familie mit 2
Kindern kommt einmal wochentlich zum Pizza-Essen, das macht jedes Mal 50 Euro, mal 50 Wochen pro Jahr. Und
wenn ich mein Geschaft 10 Jahre habe, so sind das 25.000 Dollar Umsatz.

Er versucht also, bei jedem Besuch seine Kunden so zufrieden zu stellen, dass sie gerne wieder kommen. Und
wenn man nach dem Abschluss versucht, sich immer wieder in Erinnerung zu rufen, so 16st es damit den Impuls
zum neuerlichen Besuch und vielleicht weiterem Abschluss aus. Die Kundenbetreuung nach dem Abschluss ist
meist entscheidend fiir den Wiederkauf.

Auch Sie in der Bank wollen doch langfristig profitable Kundenverbindungen und nicht nur ein einmaliges Geschaft
machen. Also missen Sie Akzente in der Kundenbetreuung setzen.
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Eine Kunde rief mich an und ersuchte mich, zu einem bestimmten Termin bei ihm vorbei

zu kommen. Ich dachte mir nichts Besonderes dabei, umso mehr war ich Uberrascht, als er mich mit Sekt und
Brotchen empfing und mir mitteilte: ,Ich bin heute 10 Jahre Kunde bei Ihnen und méchte mich bei lhnen fir die
gute Partnerschaft bedanken.“ Abgesehen davon, dass ich mich naturlich Gber das Lob des Kunden gefreut habe,
bin ich doch sehr nachdenklich geworden und habe mich gefragt ob dies nicht eigentlich meine Aufgabe ware.
Bedanken auch Sie sich in Zukunft bei Ihren Kunden fiir die Dauer der Geschéaftsbeziehung, z.B. 5 Jahre, 10
Jahre, usw. Durchforsten Sie |hre Daten nach solchen markanten Zahlen.

Halten Sie alle Termine fest, zu denen Sie lhre Kunden an etwas erinnern kdnnen oder mussen. Nehmen Sie diese
Termine in Evidenz in lhren Terminkalender oder speichern Sie dies in Inrem Computer.

Fahren Sie Ihre Kundendatei gewissenhaft und notieren Sie alle wichtigen und interessanten Informationen zur
Kundenpflege. Informierte Verkaufer haben bessere Chancen.

»Was man aufschreibt kann man nicht vergessen.

Was man vergessen hat, kann man nicht mehr aufschreiben.” (Quelle unbekannt)

Banken missen viel mehr dartiber nachdenken, was sie auf dem Gebiet der Kundenpflege tun kénnen. Kunden-
pflege muss nicht teuer sein, sondern Kreativitat und Ideen sind gefragt. Es geht oft um Kleinigkeiten und Gesten.
Zum Valentinstag bekommen die weiblichen Kunden Blumen, zum Jahreswechsel gibt es Gliicksbringer fiir das
nachste Jahr. In der Adventzeit steht ein Kérbchen mit Weihnachtsbackerei bereit. Der Kunde bekommt regelmafig
Informationen Uber neue attraktive Angebote, wird zu Veranstaltungen eingeladen und Stammkunden erhalten
Sonderangebote.

Wortlber freuen wir uns auch selbst?

Uber einen GruR, ein Lacheln, eine kleine Aufmerksamekeit, ein Lob, ein Danke, einen guten Tipp usw.

Ich hatte ‘mal einen Kundenmit einer Reklamation, die anscheinend nicht I6sbar war, so verfahren war die Situ-
ation. Die gegenseitigen Standpunkte waren zementiert. Irgendwann hatte ich erfahren, dass Sportangeln das
Hobby dieses Kunden war. Auf einem Flug nach Frankfurt fand ich in der Flugzeitung zufallig einen Artikel iber
Sportangeln in Frankreich. Ich schickte diesen Artikel mit einem netten persénlichen Vermerk an den Kunden.
~>ehr geehrter Kunde, ich weil3, dass wir derzeit ein Problem haben, dass wir anscheinend nicht I6sen kénnen.
Bei meinem Flug nach Frankfurt habe ich einer Zeitschrift einen Artikel Uber Sportangeln gefunden und da ich
weil}, dass dies |hr Hobby ist, mdchte ich lhnen diesen Artikel hiermit senden. Vielleicht haben Sie damit ein wenig
Freude.”

Die Beschwerde war damit erledigt, weil der Kunde durch meine Aktivitat so positiv Uberrascht wurde. Wir fanden
gemeinsam eine Lésung. Nur weil ich dem Kunden das Gefihl vermitteln konnte, mich fur ihn zu interessieren und
ihn mit einer kleinen Aufmerksamkeit bedacht hatte.

Werden Sie unverwechselbar!

Wenn ich Mitarbeiter frage, warum ich bei ihrer Bank Kunde werden soll, dann erhalte ich Gbliche Antworten wie:
»weil wir gute Produkte haben, weil wir freundlich sind, weil wir immer fiur Sie da sind, usw.“. Im Grund genommen
lauter Antworten und Argumente die austauschbar sind. Jeder Mitarbeiter ein anderen Bank erzahlt mir ahnliches
oder argumentiert gleich.

Stellen Sie sich selbst diese Fragen:

> Warum soll ein Kunde bei lhnen kaufen?
> Warum soll ein Kunde wieder zu Ihnen kommen?
> Was ware, wenn es |hre Bank nicht gabe?

Und versuchen Sie dafiir Antworten zu finden:

> Was macht Sie spannend und den Kunden neugierig?

> Was bekomme ich bei lhnen, das ich wo anders nicht bekomme?
> Was bieten Sie Besonderes?

> Was macht Sie unverwechselbar?

Wenn Sie diese Antworten finden dann werden Kunden gerne wieder zu Ihnen kommen. Dann werden Kunden
wahrscheinlich sogar auf Sie warten und nur mehr zu lhnen gehen.

Die Umsetzung der ,Vergissmeinnicht-Strategie* hilft lhnen dabei.

Viele Firmen schreiben jedes Jahr eine Menge an Weihnachtskarten an ihre Kunden. Dies erfolgt an Hand einer
Liste, auf der die anzuschreibenden Kunden angefiihrt sind. Meistens wird die Karte lediglich mit einer
unleserlichen Unterschrift versehen und versandt. Beim Empfanger wird nur mehr geprtft, ob man selbst eine
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Karte an den Absender abgeschickt hat. Niemand liest die Weihnachtspost mehr, es steht ja auch

aufder ,Frohliche Weihnachten und ein gliickliches Neues Jahr* nichts drinnen. Jahr fir Jahr werden derart Mil-
lionen von Weihnachtskarten versandt, ohne daR sie wirklich jemand liest. Eine unnétige, sinnlose Aktivitat.
Schreiben Sie in Zukunft weniger Karten, diese aber handschriftlich. Suchen

Sie ein Zitat aus, das Sie mit ein paar personlichen Worten verbinden, zum Beispiel:

»Inmitten von Schwierigkeiten liegen gunstige Gelegenheiten.” (Albert Einstein)

Sehr geehrter Kunde. Ich wiinsche lhnen ein frohes Weihnachtsfest, sowie fiir
das neue Jahr viele glinstige Gelegenheiten und werde mich bemiihen, daf wir die ein oder andere gemeinsam
nitzen kénnen. Darauf freut sich Ihr...

»Man sollte nie so viel zu tun haben, dal® man zum Nachdenken keine Zeit mehr hat!“ (Lichtenberg)

Einen schoénen und guten Tag von lhrem Qualitatstrainer. Ich wiinsche Ihnen ein besinnliches und frohes
Weihnachtsfest und dabei auch ein wenig Zeit zum Nachdenken. An schéne und erfolgreiche Stunden und Tage
im zu Ende gehenden Jahr. Aber auch an Ziele und Hoffnungen fir das nachste Jahr, deren Erfillung ich Ihnen
wiuinsche.

Ich werde mich weiterhin ganz besonders anstrengen, Sie dabei zu unterstiitzen. Herzliche GriRe, lhr......

Mit solchen Wiinschen, versehen mit ein paar persénlichen Worten, erziele ich viele positive Reaktionen. Viele
meiner Kunden rufen mich sogar an oder senden mir ebenfalls Weihnachtskarten mit personlichen GruRen. Sie
sehen es ist ganz einfach, personlicher, individueller und kreativer als andere zu sein.

Sammeln Sie Zitate und Geschichten, mit denen Sie |hre Informationen, Glickwiinsche und Botschaften personli-
cher und individueller machen kénnen. Von einer Firma bekam ich zum Beispiel unlangst ein Schreiben mit einer
beigelegten Tite ,Wohlflhltee*.

Haben Sie auRergewdhnliche Visitenkarten? Oder sehen diese aus wie alle anderen auch? Auf meiner Visitenkarte
ist ein Foto von mir. Vom Verkaufer in einem Mdbelhaus

bekam ich eine Karte aus Holz, von einem Installateur eine aus Marmor. Wie wére es in einer Bank mit einer Vis-
itenkarte in Form einer Miinze?

Je personlicher und kreativer Sie handeln, umso mehr Aufmerksamkeit wecken und Beachtung finden Sie.
,Ob Du Erfolg hast, oder nicht, Du hast immer recht.“ (Henry Ford)

Es liegt also an |hnen. Mit der ,Vergissmeinnicht-Strategie®“ haben Sie Methode und Werkzeug. Sie muss nur
mehr von lhnen angewendet werden. Wie ware es wenn Sie nun gleich daran gehen, einigen lhrer Kunden einen
netten Brief mit einer interessanten Information zu schreiben und ein VERGISSMEINNICHT beizulegen.
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