Vom Wettbewerbsvorteil,
den Kundenfreundlichkeit bringt

Kunden wollen sich in Restaurants verwohnen
lassen. Schénes Ambiente und gutes:Essen reicht
nicht aus - eine freundliche’Bedienung gehért
auch dazu. (Foto: swiss-image.ch)

Unternehmen legen Wert auf ein einheitliches Erscheinungsbild: die Corporate Identity.
Geflllt wird diese Identitat mit Design- und Kommunikationsrichtlinien sowie Verhaltens-
regeln, wie Mitarbeitende sich gegen innen und aussen verhalten sollen. Doch Unter-

nehmenskultur niitzt nur dann, wenn diese auch gelebt wird. Zweifel sind angebracht.

ie Schweiz pflegt eine lan-
Dge Tradition als gastfreundli-

ches Land, das seine Gaste und
Kunden freundlich empfangt und
den Servicegedanken an erste Stelle
stellt. In den letzten Jahren hat das
«Der Kunde ist Konig»-Bild aber Ris-
se bekommen. Es gibt Tage, da kon-
nen Zweifel aufkommen, wie weit es
mit der Dienstleistungsbereitschaft
oder dem Gotthelf-Sprichwort «Ein
freundlich Wort findet immer guten
Boden» heute noch her ist:

Ein vollig tberfillter Zug auf
dem Weg zur Arbeit, Baustellen
mit Staugarantie auf der Auto-
bahn, das Geschenkabonnement,

bei dem die Beschenkte die Rech-
nung, aber nicht die Zeitschrift er-
hailt, die Endlos-Warteschlange bei
der Cablecom-Hotline, unbeantwor-
tete E-Mails, eine unfreundliche Be-
dienung im Restaurant — dies alles
vermittelt nicht den Eindruck gros-
ser Wertschatzung von Unterneh-
men und Dienststellen gegentiber
ihren Kunden.

Die Fluggesellschaft Swiss ldsst seit
August die Kunden arbeiten und sie
beim Automaten einchecken. Eine
Massnahme, die Kosten spart und
mit gentigend Ubung den Passagie-
ren vielleicht sogar Zeitersparnis
bringt — aber Kundenfreundlichkeit

vermittelt diese umstrittene Mass-
nahme keineswegs.

Internationale Standards
halten Einzug

Nattirlich handelt es sich dabei um
Momentaufnahmen und das person-
liche Empfinden jedes Einzelnen ist
unterschiedlich. Es ist aber nicht zu
bestreiten, dass die mangelnde Wert-
schitzung des Kunden von diesem
mittlerweile schon oft als Selbstver-
stindlichkeit hingenommen wird.
Allerdings diirfte dies nur eine Fra-
ge der Zeit sein. Denn die Globalisie-
rung und die Internationalisierung
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der Wirtschaft haben die Welt zu
einem Dorf gemacht, in dem einer-
seits Vergleiche sehr einfach méglich
sind und andererseits vermehrt aus-
landische Standards in der Schweiz
Einzug halten.

Oberflachlich? Vielleicht
— aber bitte freundlich!

Auslandische Standards? Nattirlich
konnen wir uns noch weiter dartiber
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Wie auch immer die Wiirfel fallen: Der Kunde muss im Mittelpunkt stehen. (Foto: Pixelio)

amtsieren, wie uns die Servicean-
gestellte in einem Flughafenimbiss
in New York begriisst, als waren wir
beste Freunde, und sich nach unse-
rem Befinden erkundigt, obwohl sie
das unserer Meinung nach gar nicht
interessiert. Wir konnen es auch als
oberflachlich abtun, wenn uns der
Hotelangestellte in Sydney den Weg
zur nachsten Fahrstation erklart und
dabei noch gleich zwei Anekdoten
erzahlt und uns ein schones Wo-

chenende und viel Spass wiinscht —
obwohl ihm das ja eigentlich alles
egal sein kann.

Vielleicht interessiert es die Ser-
viceangestellte tatsdchlich nicht,
und dem netten Herrn, der uns den
Weg erkldrt hat, mag unser Wochen-
ende auch egal sein. Aber — wir wur-
den freundlich behandelt, man hat
uns eine gewisse Wertschitzung ent-
gegengebracht.

Der Kunde ist kein Bittsteller

Diese Freundlichkeit und Wert-
schdtzung kann in Zeiten der Glo-
balisierung, der internationalen
Konkurrenz und des wirtschaftli-
chen Drucks zum Wettbewerbsvor-
teil werden, gerade in einem Land
wie der Schweiz, wo der Dienstleis-
tungssektor immer mehr an Bedeu-
tung gewinnt. Entsprechend darf der
Kunde in keinem Fall zum Bittsteller
werden. Ganz im Gegenteil: Durch
gelebte Freundlichkeit, durch Wert-
schatzung und Respekt miissen seine
Erwartungen iibertroffen werden. e
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Freundlich und zuvorkommend -
so wiinschen Kunden behandelt zu
werden. (Foto: PostAuto AG)
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Lasst sich die richtige Kundenpflege erlernen?

Freundlichkeit entscheidet
ilber den Erfolg

Wie ist es um die Kundenfreundlichkeit in der Schweiz bestellt? Und l4sst sich Freund-

lichkeit erlernen? Darliber hat sich «Der Unternehmer» mit Nicole Veser Leschzyk

und Christian Leschzyk von der Imageagentur Stilgerecht unterhalten.

tian Leschzyk beschéftigen sich

von Berufes wegen mit Freund-
lichkeit, Umgangsformen und Knigge.
Sie wissen, wie man Kunden Wert-
schitzung entgegenbringt.

N icole Veser Leschzyk und Chris-

Der Unternehmer: Frau Veser,
Herr Leschzyk, Sie beschéftigen
sich beruflich mit Ihrer Image-

agentur unter anderem mit

dem Thema Kundenfreundlich-
keit. Lasst die Existenz dieses
Geschiftsfelds allein den Riick-
schluss zu, dass es mit der Kunden-
freundlichkeit in der Schweiz

nicht zum Besten bestellt ist?
Nicole Veser: Nicht unbedingt.
Aber Kundenfreundlichkeit ist heute
mehr denn je ein Wettbewerbsvor-

teil und der Schliissel fiir einen lang-
fristigen Unternehmenserfolg. Wer
heute nur auf Fachkompetenz und
Innovationsvorsprung setzt, verliert
im harten Wettbewerb schnell sei-
ne Kunden. Nur begeisterte Kun-
den empfehlen ein Unternehmen
weiter und bleiben diesem, trotz
des grossen Konkurrenzangebotes,
auch treu. Und Kunden sind begeis-

WARMSTENS.

«KANN MAN HEUTZUTAGE
EINE OLHEIZUNG WEITER
EMPFEHLEN?»

Die moderne Olheizung ist ein bewahr-
ter und wirtschaftlicher Energietrager.
Nicht nur beim Kauf der Anlage, son-
dern auch im Betrieb. Denn mit einem
neuen Heizkessel sinkt der Energiever-
brauch im Vergleich zu einer bestehen-
den Anlage bis zu 35%. Jetzt fallen
auch die Heizolpreise. Es lohnt sich also

auch in Zukunft auf die Olheizung zu

setzen. Unabhdngig davon, ob es sich
um eine neue Anlage oder um eine Sa-
nierung handelt. Fiir Informationen tiber
die moderne Olheizung: Gratistelefon
0800 84 80 84 oder www.heizoel.ch

HEIZEN MIT OL
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tert, wenn Sie besonders hoflich und
freundlich behandelt werden.

Lésst sich Freundlichkeit erlernen
oder ist sie nicht einfach ein Teil
der heutigen Gesellschaft?
Christian Leschzyk: Ja und nein.
Der Wille, mit anderen Menschen
freundlich und wertschidtzend um-
zugehen, muss sicher gegeben sein.
Aber das «Wie» ldsst sich tatsachlich
auch lernen. Kundenfreundlichkeit
besteht eigentlich aus zwei Teilen:
1. der Einstellung dazu und 2. dem
Verhalten.

Nicole Veser: Wer zur Freundlich-
keit keinen Zugang hat, mit dem soll-
te man diskutieren, warum dem so
ist. Es kdbnnen verschiedenste Griin-
de sein, wie z.B. aktuelle Probleme
oder keine Einsicht. Hier 1dsst sich
von aussen nur beschrdankt etwas
andern. Anders sieht es beim Ver-
halten aus: Schliesslich kommt
es ja nicht darauf an, dass man
denkt, man sei freundlich, sondern
es kommt auf die Fremdwahrneh-
mung an, namlich ob mein Ge-
geniiber mich als freundlich wahr-
nimmt. In diesem Fall ist es reine
Trainingssache, Freundlichkeit zei-
gen zu kdonnen. Und Freundlichkeit
kann man explizit zeigen, ohne an-
biedernd zu wirken.

Wieso ist die Kundenfreundlich-
keit in der Schweiz nicht wie in
anderen Léandern eine Selbstver-
standlichkeit?

Nicole Veser: Es gibt Lander, wo das
Thema Kundenfreundlichkeit eine
grossere Tradition hat. Dies hingt
sicher mit traditionellem Gastge-
berverhalten oder der in vielen
Kulturen verankerten Vorstellung,
Fremden «mit offenen Armen» zu
begegnen, zusammen. Mit dieser
Grundhaltung lasst sich auch kun-
denfreundliches Verhalten selbst-
verstdndlicher leben.

Wie wichtig ist denn aus lhrer
Erfahrung Freundlichkeit fiir die
Kundengewinnung und Kunden-
bindung?

Christian Leschzyk: Im heu-
tigen Wettbewerbsumfeld ist die
Kundenfreundlichkeit «matchent-
scheidend». Produkte und Dienst-
leistungen sind als solche kaum
mehr einzigartig, und wir miissen
aus der Vielzahl der Angebote die op-
timale Losung fiir uns finden.
Nicole Veser: Wir entscheiden uns
dabei fiir oder gegen eine Dienstleis-
tung oder ein Produkt, in der Regel
aufgrund der Erfahrung, die wir mit
den Menschen gemacht haben, die
uns diese verkaufen wollen. Je mehr
wir Freundlichkeit und Sympathie
spiiren, desto eher sind wir geneigt,
uns fiir ein Produkt oder eine Dienst-
leistung zu entscheiden

Kundenfreundlichkeit geht (iber
eine héfliche Begriissung hinaus.
Uber welche Bereiche hinweg
erstreckt sich die Wertschidtzung
des Kunden?

Nicole Veser: Ja, mit einer freund-
lichen Begriissung ist es tatsachlich
noch nicht getan. Die Wertschat-
zung wird nur dann wahrgenom-
men, wenn sie wahrend des ganzen
Kundenkontakts spiirbar bleibt und
selbstverstdandlich nicht aufgesetzt
und einstudiert wirkt. Da Freund-
lichkeit von meinem Gegeniiber
wahrgenommen wird - oder eben
nicht -, sollte man sich auf die Kern-
punkte der menschlichen Wahrneh-
mung konzentrieren. Wir Menschen
werden immer ganzheitlich wahrge-
nommen, d. h. wirwerden tiber unser
Verhalten, tiber unsere Kommunika-
tion und tiber unser Aussehen wahr-
genommen. Dementsprechend sind
unsere Trainings auch in diesem Sin-
ne aufgebaut.

Welches sind die Standards der
Kundenfreundlichkeit im persén-
lichen Umgang?

Christian Leschzyk: Kunden-
freundlichkeit hat viele Gesichter
und sollte vor allem persdnlich
sein. Einen klassischen Standard
gibt es hierfiir nicht. Wer Kun-
denfreundlichkeit leben moch-
te, liegt stets richtig, wenn er sein

Gegeniiber ernst nimmt, sich voll
auf diese Person konzentriert, auf
die Wiinsche und auf die Person
selbst eingehen kann und jedem
Menschen vorurteilsfrei begegnet.
Zudem beginnt jede Form der Kun-
denfreundlichkeit in der internen
Unternehmenskultur. Ein Unter-
nehmen wird von seinen Kunden
selten kundenfreundlich wahrge-
nommen, wenn intern kein wert-
schétzender, respektvoller Umgang
gepflegt wird.

Die elektronischen Kommunikati-
onsmittel nehmen im Geschéfts-
alltag einen immer wichtigeren
Platz ein. Welche Standards, zum
Beispiel hinsichtlich Reaktions-
zeiten, sind hier einzuhalten?
Christian Leschzyk: Diese hian-
gen ein wenig vom Medium ab,
aber auch von der Branche. Prin-
zipiell haben wir festgestellt, dass
die meisten Menschen in immer
kiirzerer Zeit eine Reaktion, z.B. auf
ihre Anfrage, erwarten. Ubliche Er-
wartungen sind heute, dass wir auf
eine Anfrage per E-Mail spdtestens
am Folgetag eine Antwort erhal-
ten und ein telefonischer Riickruf
am selben Tag, an dem die Anfra-
ge gestellt wurde, erfolgen sollte.
Nicole Veser: Unser Tipp: Auch
wenn eine endgiiltige Antwort in
kurzer Zeit nicht moglich sein sollte,
gilt als kundenfreundlich, wer sich
umgehend meldet und mitteilt, bis
wann eine Antwort erwartet werden
darf. Die Reaktionszeiten haben viel
mit der wahrgenommenen Zuverlds-
sigkeit eines Unternehmens zu tun.
Wir empfehlen daher jedem Unter-
nehmen, hierfiir interne Standards
zu definieren.

Interview: Patrick Gunti
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Fachleute in
Sachen Freund-
lichkeit: Nicole
Veser Leschzyk

und Christian
Leschzyk von der
Imageagentur
Stilgerecht.



