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HINWEIS

Ein Workbook oder Ihr Workbook?
Thr Workbook lebt von Thren Notizen!

Nehmen Sie sich einen Stift, fangen Sie an, zu schreiben,
zu unterstreichen oder zu visualisieren. Arbeiten Sie damit.
Sooft Sie wollen. Sooft Sie konnen.

Am besten jeden Tag. Dafiir ist es gedacht.
Machen Sie dieses Workbook zu Threm Workbook.

Exzellenz und Begeisterung kennen keine Geschlechter.
Deswegen steht ,, Kunde * fiir Kundinnen und Kunden gleichermafien.
Genau wie ,, Mitarbeiter  fiir Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter oder
., Fiihrungskraft“ fiir mdnnliche oder weibliche Fiihrungskrdfte steht.






DIESES WORKBOOK GEHORT:




EINFUHRUNG

Wiéhrend meiner Zeit als Geschiftsfiih-
rerin in einem mittelstdndischen Unter-
nehmen hitte ich mir ein Buch ge-
wiinscht, das aus der Praxis fiir die Praxis
geschrieben ist, mit konkreten Anleitun-
gen und Tipps, wie man ein kundenori-
entiertes Unternehmen erfolgreich fiihrt.
Was ich stattdessen gefunden habe, wa-
ren jede Menge mehr oder weniger theo-
retische Fachbiicher aus den einzelnen
Disziplinen. Viele davon waren inhaltlich
grandios. Aber ich konnte sie in meinem
Unternehmen einfach nicht anwenden,
weil sie zu kompliziert waren, zu theore-
tisch, die Umsetzung zu viele zeitliche und
finanzielle Ressourcen gebunden hitte
oder ich die Inhalte meinen Mitarbeitern
schlichtweg nicht vermitteln konnte.
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Also habe ich mich als junge Geschifts-
fiihrerin beherzt durch den unternehme-
rischen Alltag gearbeitet, so gut es eben
ging. Mit allen Hohen und Tiefen. Mit
dem, was ich wusste oder mithsam gelernt
habe. Ich habe unzéhlige Trainings be-
sucht. Verkaufstrainings, Servicetrainings
und Trainings zur Mitarbeiterfithrung. Ei-
niges davon haben wir im Unternehmen
umgesetzt, ganz vieles nicht. Heute weil3
ich auch, warum. 2011 habe ich die Seiten
gewechselt und bin in die Beratungs- und
Trainingsbranche eingestiegen. Ich habe
eine Train-the-Trainer-Ausbildung und
weitere Spezialausbildungen absolviert.
Seitdem kiimmere ich mich nur noch
darum, in Unternechmen erfolgreichen
Kundenkontakt zu gestalten.

Inzwischen habe ich viele Unternehmen
unterschiedlichster Branchen von innen
gesehen, ein paar Tausend Mitarbeiter
trainiert, einige Hundert im Coaching on
the Job im echten Arbeitsalltag begleitet
und in der Umsetzung unterstiitzt. Auf3er-
dem habe ich mit vielen Unternehmern
und Fithrungskréften diskutiert und Stra-
tegien entwickelt, wie wir den Kunden-
kontakt in ihren Unternehmen kundenzen-
trierter gestalten konnen. Aus der Summe
der Erfahrungen heraus kann ich heute
also ziemlich genau sagen, was Mitarbei-
ter, Unternehmen und Produkte brauchen,
damit sie dem Kunden wirklich Nutzen
stiften und auch vom Kunden als kunden-
orientiert oder, noch besser, begeisternd
wahrgenommen werden. Was es braucht,



dass das Thema Kunde im Unternechmen
tatséchlich gelebt wird. Was Sie jetzt in
Hénden halten, ist das Buch, das ich mir
damals gewiinscht habe: ein praktischer
Leitfaden mit direkt umsetzbaren Tipps,
Ideen und Checklisten, mit dem Sie jeden
Tag an lhrem kundenzentrierten Unter-
nehmen arbeiten konnen. Heute heift das
Ganze eben nicht mehr Leitfaden, son-
dern Workbook. Nicht nur in der Wort-
wahl haben sich die Zeiten gewandelt,
auch in der Brisanz des Themas. Wett-
bewerbsdruck und Digitalisierung haben
die Rahmenbedingungen gedndert, sodass
Kundenzentrierung in puncto Zukunfts-
fahigkeit eines Unternehmens heute mehr
denn je ganz oben auf die Agenda der
Geschiftsfithrung gehort.

EINFUHRUNG

Kundenzentrierung lebt vom Perspektiv-
wechsel. Wir alle sind auch Konsumenten
und haben schon viele freud- und leid-
volle Kundensituationen erlebt. Um den
Perspektivwechsel zu erleichtern, habe
ich deswegen viele der geschilderten
Kundenbeispiele aus dem Konsumenten-
bereich gewihlt.

Sorgen Sie ab jetzt dafiir, dass in Threm
Unternehmen nicht nur die freudvollen
Kundensituationen iiberwiegen, sondern
die begeisternden! Jeder Kunde zéhlt!
Lassen Sie uns eine neue Kundenwelt ge-
stalten, in der die Arbeit allen Beteiligten
richtig SpaBl macht und Wert schaftt.

Viel Spaf} und viel Erfolg damit,
Ihre Dana Arzani

SO ARBEITEN SIE
MIT DIESEM BUCH:

4

2

Das sind die To-dos.
Einige der Aufgaben sind
zum Download verfigbar.

Dieses Icon kennzeichnet
besondere Hinweise, Merksatze

und Kapitelzusammenfassungen

Das Symbol heiBt, diese
Aufgabenvorlage steht fur Sie zum
Download und Ausdruck bereit.

Unter dem angegebenen Link
finden Sie weiterfiihrende Infos.
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KUNDEIN:
WAS WOLLEN
SIE WIRKLICH?
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BUHNE FREI FUR DEN KUNDEN

Der Kunde steuerte
vollbepackt mit energischen
Schritten auf den Laden

zu, sah mich und legte
noch an Tempo zu.

Als ob es irgendeinen
Wettlauf zu gewinnen gilte.
Er siegte und hielt mir
immerhin die Tiire auf.

So wurde ich unmittelbar
Zeugin folgender Situation:

12

,»Die Hemden sind alle eingegangen.
Mein Sohn sagt, die Hemden sind nun alle
an den Armeln um einen halben Zenti-
meter zu kurz.“ Der Kunde legte als
Beweis drei Businesshemden auf den
Tresen der Reinigung. ,,Warten Sie, ich
habe ein Foto. Das Hemd, was mein Sohn
darauf trégt, ist auch zu kurz.*

Die Mitarbeiterin sah sich ratlos die
Hemden an. ,Nur die Armel sind ein-
gegangen?* , Ja. Jetzt sind alle Armel zu
kurz.“ Die Mitarbeiterin schaut irritiert
und sagt: ,,Sorry, aber das kann nicht sein.*
In den hinteren Raum gewendet ruft sie:
,,Chefin, kommst du mal?*

Ich dachte mir, das wird jetzt spannend.
Mal sehen, wie die beiden jetzt mit der
Situation umgehen.

Denn das, was ich als unbeteiligte Dritte
sah, waren drei sichtbar hiufig gewa-
schene, aber tadellos gebiigelte Business-
hemden, deren modischer Zenit schon
langer tiberschritten war.

Als die Chefin kam, wiederholte der Kun-
de sein Anliegen, wurde jedoch von der
Chefin jah mit frankischer Freundlich-
keit unterbrochen: ,,Das kann doch tiber-
haupt nicht sein.*

Der Kunde fahrt unbeirrt fort: ,,Ich weil3 ja
nicht, Sie haben die Hemden schon so oft
gewaschen und jetzt ...“ Sichtlich genervt
unterbricht die Chefin den Kunden und
setzt nachdriicklich an: ,,Aber ich weil3,
dass das nicht sein kann.*

Es folgte eine genaue Beweisfiihrung,
warum der Kunde unrecht hat.



01/ KUNDEN: WAS WOLLEN SIE WIRKLICH?

Was glauben Sie, wer ist wohl als Sieger aus diesem Gesprich gegangen?
Der Kunde, der ein Recht darauf hat, sich zu beschweren? Oder die Chefin, die ein Recht darauf hat,
die Zweifel an ihrer ordnungsgemdfpen Arbeit auszurdumen?

CHEFIN, WEIL ...

13



Eine andere Situation:

Ich hatte eine schone
kuschelige Kaschmirdecke
gekauft. Nach dem Waschen
stellte ich fest, dass sie an
den Rdndern Locher hatte.
Komisch, dachte ich mir, das
sollte nicht sein. An meiner
Waschmaschine konnte es
nicht liegen, sonst wdren die
Locher tiberall. Das musste
ein Produktionsfehler sein.

14
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Also packte ich bei Gelegenheit die
Decke ein und brachte sie zuriick in den
Laden, wo ich sie gekauft hatte.
,»Schauen Sie mal, die Decke habe ich
vor drei Monaten gekauft und jetzt hat sie
nach dem Waschen lauter Locher.*

,,Oh, die schone Decke. Das ist komisch.
Lassen Sie uns mal schauen.*

Nachdem die Chefin den Kauf riickwir-
kend wertschitzend bestitigte, sah sie
sich die Decke an. Wir unterhielten uns
iber unsere Waschmaschinen, Wasch-
mittel, den korrekten Umgang damit und
so weiter und so fort. Die Chefin inter-
essierte sich aufrichtig dafiir, was mit
der Decke passiert war und woher denn
alle diese Locher kamen. Auch Motten
verdichtigten wir.

,Wissen Sie, ich kann die Decke schon
zum Hersteller zurilickschicken und ver-
suchen, sie zu reklamieren. Wahrschein-
lich werden wir wenig Chancen haben,
aber wir konnen es versuchen. Wenn Sie
die Decke fiir gut sechs Wochen entbeh-
ren konnen, dann mache ich das.*

Ich willigte ein. Und dann sagte sie: ,,Ich
habe gerade noch eine Idee. Kann es sein,
dass jemand stark an der Decke gezo-
gen hat, sodass die Rénder eingerissen
sind? Das wiirde die eigenartigen LOo-
cher an den Réndern eventuell erkldren.*
Das konnte natiirlich sein, denn mit zwei
lebhaften Kindern im Haus wire das
durchaus eine Erkldrung. Daran hatte
ich noch gar nicht gedacht. Es war mir
fast etwas peinlich, den Vorgang auf



einen Produktionsfehler geschoben zu
haben. Die Ladenbesitzerin lie die De-
cke also reparieren und ein paar Wochen
und Euros spiter hielt ich die 1cherfreie
Decke wieder in der Hand. Die Verkéu-
ferin hatte mein Problem gelost und eine
loyale Kundin gewonnen.

Fazit: Zwei Reklamationen. Beide Re-
klamationen waren unberechtigt. Beide
Male hatte der Kunde ,,unrecht”. In dem
einen Fall geht der Kunde als geschlage-
ner Verlierer aus dem Laden und wird
wohl nie wieder kommen. Im anderen
Fall gibt die Kundin sogar noch mehr
Geld aus und wird den Laden in guter
Erinnerung behalten.

01/ KUNDEN: WAS WOLLEN SIE WIRKLICH?

Wie Sie mit Thren Kunden umgehen,
entscheidet mafsgeblich dariiber, ob sie wieder
bei Ihnen kaufen mochten oder nicht.

Kundenzentrierte und kundenorientierte Unternehmen
haben die Kundenbeziehung wdihrend aller Phasen
des Kundenkontakts sorgfdltig im Blick. Sie verlieren
sich nicht in Grabenkdmpfen. Sie konzentrieren sich
mit ihren Kunden auf die Losungsfindung.

15



Die lieben Kunden.

Mal so, mal so. Es scheint
ein ewiges Dilemma zu sein:
Es geht nicht mit ihnen, es
geht aber auch nicht ohne sie.
Lassen Sie uns diese Spezies
genauer ansehen.

Wer sind unsere Kunden

und was wollen sie wirklich?
Auf den ersten Blick sind diese
Fragen schnell beantwortet.

16
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Die Antwort darauf, wer unsere Kunden
sind, liefern umfangreiche Kundenlisten
in Excel, PowerPoint und Customer-Re-
lationship-Management-Systeme. Even-
tuell unterscheiden Sie in Threm Unter-
nehmen auch zwischen Kundensegmen-
ten, Zielgruppen, Marktsegmenten usw.
Die Antwort darauf, was unsere Kunden
wollen, ist scheinbar auch klar: offen-
sichtlich unser Produkt, denn sonst wé-
ren sie ja nicht unsere Kunden. Welche
Kunden welches Produkt wie oft kaufen,
konnen wir mit den iblichen Auftrags-
bearbeitungs- oder Controllingsystemen
genau beantworten.

Das sind alles wichtige und wertvolle
Informationen, die jeweils einen Teil
der Fragen beantworten. Nédmlich den

rationalen Teil, der mit Zahlen, Daten
und Fakten solide belegbar und klar
nachvollziehbar ist.

Wenn Sie ein konsequent
kundenzentriertes Unter-
nehmen aufbauen mochten,
dann brauchen Sie jedoch

ein umfassenderes Verstdndnis
dartiber, wer Thre Kunden
sind, was sie wollen und wie
Sie ihnen begegnen. Darum
geht es in diesem Kapitel.
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Wenn wir iiber Kundenorientierung sprechen,
fallen uns Sdtze ein wie:

,, Einen Streit
mit dem Kunden
gewinnt man nie.

¢

,,Der Kunde
ist Konig. “

,,Der Kunde
hat immer recht.”

,, Wir sind eine grofie
Familie. Unsere Kunden,
., Alles fiir unsere Freunde.

den Kunden!*

18
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Tatsdchlich ist das, was wir als Kunden erleben, in den meisten
Fdllen jedoch etwas anderes. Das fiihlt sich eher an nach:

Es klafft somit eine grof3e Liicke zwischen

Worten und Taten sowie zwischen der ei-
nen oder anderen Perspektive. Man sollte
doch meinen, mit der proklamierten Kun-

. Der Kunde ist
unser Spielball. *

denorientierung sei alles gesagt und man
hitte allen Mitarbeitern im Unterneh-
men eine Art Handlungsorientierung im

. Der Kunde ist
unser Feind. *

© Kundenkontakt mit auf den Weg gegeben.
Unsere Kundenwirklichkeit miisste dem-
nach eine vollig andere sein. Verlassen wir
den Konjunktiv und schauen, wie es im

,,Der Kunde ist

Unternehmensalltag tatsdchlich aussieht.
unser Goldesel. *

,,Der Kunde ist
unser Problem
und stort.

., Der Kunde
ist eine Nummer.

‘

19



DANKE

UBER DIE AUTORIN

Dana Arzani ist ausgewiesene Expertin
fiir Kundenzentrierung und Entwicklerin
des Konzepts STEP4SPARKLE. Mit ih-
rem Know-how unterstiitzt sie mittelstin-
dische, verdnderungsfreudige Unterneh-
men dabei, ithren Vertriebs- und Unter-
nehmenserfolg zu gestalten.

Als Unternehmerin hat sie in iiber 20 Jah-
ren von der Unternehmensgriindung bis
zum Unternechmensverkauf alle Facetten
des Unternehmerdaseins durchlebt. Das
macht sie zu einer geschitzten Sparrings-
partnerin auf Augenhdhe.

Mithilfe der von ihr entwickelten Metho-
dik STEP4SPARKLE erarbeitet sie mit
ihrem interdisziplindren Team seit 2011
zukunftsfahige Szenarien fiir den erfolg-
reichen Kundenkontakt.

Dabei legt sie besonderen Wert auf Trans-
fersicherung, also die tatsidchliche Um-
setzung im Arbeitsalltag. Die Kunden
von Dana Arzani kommen aus den Berei-
chen Industrie, Handel, Handwerk und
Dienstleistung, die Branchen reichen vom
Baugewerbe iiber IT bis hin zu Medizin
und Lifestyle.

Zu Forschungszwecken reist sie seit Jah-
ren durch Europa, die USA und Asien
und schreibt liber ihre Erlebnisse in ihrem
Blog, um zum Perspektivenwechsel und
Neudenken einzuladen.

Dana Arzani lebt mit ihrem Mann und ih-
ren zwei Kindern in der Nihe von Niirn-
berg. Sie interessiert sich fiir Architektur
und Design und liebt es, fiir Familie und
Freunde zu kochen.

Foto: Angelika Salomon

Sprechen Sie mit Dana Arzani auf:

f ¥in X
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