> DD)Y KUNDENAUFTRAG // MARKETING

Setzen Sie

Grenze

e U SNHF4 195 V[l Sich krumm legen

aus Liebe zum Kunden oder aus Angst ihn
zu verlieren: Wann ist die Grenze zwi-
schen freiwilliger, inbegriffener Lei-
stung und echter Dienstleistung iiber-
schritten? Spatestens dann, wenn'’s
im Geldbeutel schmerzt und Sie, lhre
Mitarbeiter und die Familie unter
zusdtzlichen Belastungen leiden. Wir
zeigen lhnen, wie Sie Grenzen aufzei-
gen und durchsetzen.

Sagen Sie Nein - Nein zu Kunden,
die lhre Zeit, Ihr Geld oder Ihre
Leistungen liberstrapazieren
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er kennt das nicht: Da gibt es

Kunden, die alle Zeit der Welt

haben, einem mit endlosen Te-
lefonaten und Anfragen zu jeder Tag-und
Nachtstunde die Zeit rauben oder heute ei-
nen Auftrag platzieren, der gestern hatte erle-
digt werden sollen. Die Kunden, die die Servi-
cebereitschaft bis an die Schmerzgrenze aus-
reizen, indem sie Leistung um Leistungalsin
der Pauschale inbegriffen begreifen und ein-
fordern. Und eine weitere Sorte Auftraggeber,
deren Lieblingssportart Feilschen heifst und
die nicht eher Ruhe geben, bis sie saftige Leis-
tungs- und Produktrabatte erbeutet haben.

Natrlich will man als kundenorientierter

Handwerkshetrieb seine Auftraggeber zu-
frieden stellen, um den Zuschlag zu bekomn-
men und den Kunden langfristig zu halten.
Doch ganz klar ist: Wer standig Grenzen
Uberschreitet, muss sein Limit aufgezeigt be-
kommen. Ubrigens zum Wohl beider Seiten.
Denn hur dort, wo auf beiden Seiten Respekt
herrscht — der durch Grenzziehungen erwor-
ben werden kann - ist tatsachlich langfristig
eine lohnende und filr beide Seiten befriedi-
gende Geschéftsbeziehung maglich.

Sagen Sie auch mal Nein Als einge-
fleischter Dienstleister ist man gern bereit,
sich mal eine halbe Stunde die Néte eines
Kunden abseits des knallhart Geschéftlichen
anzuhoren, schnell noch eine Kleinigkeit auf
einer bestehenden Baustelle auszubessern
oder Skonto einzurdumen. Doch wenn ein
und derselbe Kunde Sie mehr beschéftigt
und mehr Kapazitdten bindet als finf wei-
tere ebenso wichtige Auftraggeber, und da-
bei sowohl lhre Privatstundenreserve als
auch den Auftrag finanziell ins Minus treibt,
ware stilles Erdulden genau die falsche Ent-
scheidung. Denn, ganz plakativ formuliert:
Wernach allen Seiten offen ist, kann nicht
ganz dicht sein.

Auch wenn Sie einen solchen Kunden
durch Runterschlucken fiir Erste zufrieden
stellen kénnen und er wieder bei Ihnen arbei-
ten ldsst: SIE werden keine grofRe Lust mehr
an seinen Auftrdgen empfinden - was meist
zu Fehlern und noch mehr Arger fishrt. Zu-
dem greift auf der anderen Seite das Prinzip,
das man hinldnglich von »Gibst Du mir den
kleinen Finger, nehmeich die ganze Hand«
kennt: Raubritter-Kunden werden beim
nachsten Mal ihr Blatt noch weiter ausreizen
und immer mehrvon Ihnen verlangen.

Freundlich, aber selbstbewusst Grenzen
setzen ist daher die wirklich auf Zukunft an-
gelegte Variante des Umgangs mit sclchen
Kunden. Und das ist gar nicht so schwer,
wenn Sie unsere Tipps beherzigen.
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Diese drei Sitze helfen
Thnen, Gxrenzen zu ziehen:

1. Meine Zeitist kostbax. Ich setze sie gern fiir
Kundentyp 1- Der Zeitfresser Jeder andere ein, lasse sie mir aber nicht stehlen.
Mensch sollte Herr seiner Zeit sein. Unange- 2. Unsere Leistungen sind hochwertig. Des-

halb haben sie ihren Preis—und sind es wert.

nehm wird es, wenn diese Zeithoheit von an-
deren schlichtweg ignoriert wird. Im Ge-
schiftsleben ist das beispielsweise mit Kun-
dender Fall, die dauernde Erreichbarkeit ein-
fordern oder mit ewig langen Telefonaten
nerven. Was tun mit einem Gegentiber, das
Ihr Zeitbudget tiber Gebiihr strapaziert?

m Schrinken Sie lhre Erreichbarkeit ein!
Zeitfresser-Kunden wollen immer alles so-
fort. Setzen Sie ein Signal, indem Sie solche
Menschen nicht immer gleich zurlickrufen.
Lassen Sie ruhig mal eine Stunde verstrei-
chen. Machen Sie dariiber hinaus deutlich,
zuwelchen Tagen und Uhrzeiten Sie gern flr
Ihre Kunden da sind. Und schrecken Sie nicht
davor zuriick, zu sagen, welche Tage lhnen
und lhrer Familie gehoren.

m Schreiben Sie statt sprechen! Kandidaten,
die bei Telefonaten nicht auf den Punkt kom-
men und Ihnen mit absoluter Ausdauer eine
halbe Stunde oder langer immer dasselbe
erzdhlen, lassen sich mit einer Veranderung
der Kommunikationsroutine »entwhnen«.
Kldren Sie Sachverhalte mit solchen Men-
schen besser per E-Mail ab. Das kostet weni-
ger Zeit und ist in der Sache zielfihrender.

Kundentyp 2 - Leistungsgier-
schlunde Noch mal schnell zehn weitere
Muster bei Ihnen bestellen, das zehnte An-

. gebot beilhnen ordern, das wie die neun da-

vor zu keinem Auftrag fiinrt, auf der Baustel-
le etwas gratis mitstreichen lassen, von dem

3. Wir arbeiten, um zu leben. Wir leben
nicht, um unwirtschaftlich zu arbeiten.

nie die Rede war: Manche Kunden sind, was
die Einforderung kostenloser Zusatzlei-
stungen anbelangt, ziemlich schmerzfrei.
Doch auch hier gehdren immer zwei dazu:
Einer, der sich erdreistet, und einer, der es
mit sich machen ldsst. Begegnen Sie Men-
schen, die nie genug kriegen, freundlich im
Ton, aber absolut eindeutig in der Sache.
Denn manchmal sind Kunden darunter, die
einfach gedankenlos mehr einfordern, weil
sie nie Gegenwehr von ihrem Handwerker
versplrt haben.

m Unterstreichen Sie die Wertigkeit: Spezi-
ell fiir die beriichtigten Angebotssammler
gibit es eine ganz einfache Manahme, um
sie auszubremsen: Das Angebot wird mit ei-
ner Art Schutzgebihr belegt. Erklaren Sie,
dass Sie fUr die Angebotserstellung einen Be-
trag von 50 bis 100 Euro berechnen, der
selbstverstandlich auf die Rechnung gutge-
schrieben wird, wenn es zum Auftrag kommt.
Damit haben Sie die Wertigkeit Ihrer Leistung
betont —~ und werden reine Angebotsjager
mehr als zuverlassig abschrecken.

= Kommunizieren Sie klar den Leistungs-
umfang: Lassen Sie in Ihren Angeboten kei-
nen Zweifel, was Ihre Leistung in Art und Um-
fang umfasst. Erwahnen Siedarinruhig,zu =~ 3»

a Matthias Eigel, Kaleidoskop Marketing-Service

nKlar in dex Sache, selbstbe-
wusst im Auftritt, freundlich
im Ton: Gegen Kunden, die
das Zeitbudget und Geldbeutel
iiberstrapazieren, ist ein Kraut
gewachsen. Sie miissen es nur
ernten und einsetzen!«
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Wer Grenzen deutlich
macht, gewinnt auch bei
renitenten Auftraggebern
Profil

SO PROFITIEREN IHRE KUNDEN

Klare Kante =

Klarheit fiir Kunden

Kunden arbeiten am liebsten mit Handwerkern, die zu allem Ja und Amen sagen?
Stimmt nicht. Wer seine Grenzen deutlich macht, gewinnt bei seinen Auftraggebern

Profil. Und tut viel fiir die eigene Zufriedenheit.

Denn:Klare Ansagen beim Kunden zum Leistungsumfang, zur zeitlichen Verfiigbar-

keit und zu Kosten—
m zeugen von Professionalitit,

m stellen die Verliisslichkeit und Wertigkeit Threr Leistung heraus,

m sorgen fiir gegenseitigen Respekt

mund sind die Grundlage fiir eine langfxistige, vertrauensvolle Kundenbeziehung,

mit der sich beide Seiten wohl fithlen.

welchen Zusatzleistungen Sie bereit sind -
und belegen Sie auch das mit zu erwartenden
Kosten. So wissen beide Seiten Bescheid.

m Bieten Sie Zusatzleistungen souveran neu
an: Kommen auf der Baustelle neue Bauher-
renwiinsche auf, ist das erfreulich. Nur: »ein-
fach drin« sollten weitere Leistungen keines-
falls sein. Weisen Sie auch Ihre Mitarbeiter an,
weiteren Bedarf des Kunden freundlich anzu-
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nehmen, jedoch erst nach einem weiteren An-
gebot - das gern ganz schnell kommen wird -
um es nach der Beauftragung gleich auszu-
fiihren. Mit klaren Fronten arbeitet es sich bes-
ser, fiir beide Seiten.

Kundentyp 3 - Rabatt-Nimmersat-
te Kunden, die penetrant Preisnachldsse
schinden wollen, kosten Zeit, Nerven und na-
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tiirlich: richtig Geld. Keiner arbeitet nur zum
Vergnigen, und deshalb hat auch keiner das
Recht, Ihren Betreib wirtschaftlich unrentabel
zumachen.
m Kennen Sie lhren Spielraum und vertreten
Sieihn: Berechnen Sie vor Preisverhand-
lungen, wieviel Rabattspielraum Sie beim je-
weiligen Auftrag maximal haben, damit Sie
auf lhre Kosten kommen. Lassen Sie sich auf
keinen Fall unter dieses Limit driicken. Denn
bedenken Sie zusatzlich die psychologische
Wirkung: Eine Leistung, die wenig kostet, kann
auch nurwenig wert sein.
m Verzichten Sie auf Kunden: Hand aufs Herz
- Kunden, mit denen Sie haufig maximal eine
schwarze Null oder rote Zahlen schreiben,
bringen Sie nicht weiter. Im Gegenteil. Tappen
Sie auch hier nicht in die Gefalligkeitsfalle, die
Ihnen oft mit Versprechungen versiiBt wird
nach dem Motto: »Kommen Sie mir bei die-
sem kleinen Auftrag entgegen — dann wird ein
richtig groBer folgen, bei dem Sie gutes Geld
verdienen werdenx. Verzichten Sie besser auf
solche Auftraggeber. Die Arbeitszeit, die Sie
fur sie aufbringen, kbénnen Sie weit gewinn-
bringender fir lukrativere und angenehmere
Auftrdge einsetzen!

Matthias Eigel



