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Beschwerden von Kunden kénnen ei-
nem ganz schén zusetzen. Dabei ist es
gar nicht so schwer, diese unangeneh-
men Situationen gut zu meistern —

vorausgesetzt, man weif} wie es geht.

ey, was ist denn das fiir einer?
Wie ist der denn drauf? Jeder hat
sich im Laufe seines Lebens schon
mal solche Fragen gestellt und dement-
sprechend argwohnisch sein Gegeniiber
betrachtet. Woran liegt das blofs, dass
man mit vielen Leuten gleich auf Abhieb
klarkommt und mit anderen wiederum
eher nicht? Wenn letztere dann noch
anfangen zu meckern, scheint der Tag
vollends gelaufen. Das kann doch nicht
normal sein, oder? Dazu Karin Schweig-
hofer, Dipl.-Pidagogin und Geschifts-
fithrerin des Hamburger Unternehmens
»syn.energy« (Bild 1): »Doch, es gibt
Menschen, die verhalten sich gern assozi-
iert. Das heifSt, sie lassen ihren Gefiihlen
freien Lauf. Spdtestens dann, wenn die
Beschwerdesituation zu  explodieren
drobt, miissen Sie sich dissoziiert verhal-
ten.« Um vom aufgebrachten Zustand in
einen ruhigeren und niichterneren, also
dissoziierten zu wechseln, gibt es meh-
rere Moglichkeiten:
e drei Mal tief durchatmen
e innerlich bis zehn zahlen
® einen Stein oder Talisman, der einen an
etwas Positives erinnert, beriihren
e sich ausschlieSlich auf die sachlichen
Aussagen des Gegeniibers konzentrie-
ren
esich einen anderen Standort suchen
(Bodenanker) oder den Blickwinkel
wechseln
e sich bewusst machen, wie man sich
selbst sieht und wie einen die anderen
sehen

Wer bin ich?

Bevor man versucht zu verstehen, warum
sich ein Kunde so und nicht anders ver-
hilt, sollte man als allererstes sich selbst
betrachten — also herausbekommen, wie
man sich selbst sieht (Eigenbild) und wie
einen die anderen (Ehepartner, Freunde,
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Bild 1: Karin Schweig-
hofer wihrend eines
Seminars zum Thema
»Beschwerdemana-
gement« im Rahmen
des 14. Treffens der
»de-Erfa-Gruppe der
Elektromeisterinnen«
in Hersbruck: »Geht
man souveran mit ei-
ner Beschwerde um,
besteht die Chance,
vier Kunden zu ge-
winnen. Ansonsten
ist das Risiko sehr

! hoch, zehn potenziel-
le Kunden zu verlie-
ren.«
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Kollegen) wahrnehmen (Fremdbild). Das

ist wirklich spannend. Im Groflen und

Ganzen lassen sich die Menschen nach

dem Modell von Riemann, Satir und

Thomann in vier Grundstrebungen ein-

teilen, wobei man von allem etwas in

sich trdgt, doch das eine oder andere
starker ausgepragt ist:

® Nihe (diese auch als Wasser-Element
bezeichneten Menschen suchen den
Kontakt, die Gemeinschaft, die Bin-
dung, die Kommunikation und sind
auf Anerkennung angewiesen; man
spricht ihnen eine hohe soziale Kom-
petenz zu)

* Distanz (diese Menschen als Gegenteil
der Nihe-Typen legen Wert auf Indivi-
dualitit und Autonomie, nehmen das
Ruder gern selbst in die Hand und sind
entscheidungsfreudig und verantwor-
tungsbewusst; sie gelten als Boss-Ty-
pen und sind am liebsten fiir

nuitit, sind sehr zuverlassig und lieben
Details sowie Zahlen, Daten, Fakten
und Regeln; ein beruflich bedingter
Wohnortwechsel wire fiir sie nur
schwer zu verkraften; sie werden auch
als Erde-Element bezeichnet)
Bevor man nun in sich geht und sich in
aller Ruhe kritisch fragt, wer man selbst
ist, d.h., wo man im Koordinatensystem
sein Kreuz setzt (Bild 2), sollte man wis-
sen, dass alle Typen ihre Vorziige haben
— keine Gruppe ist besser oder schlechter
als die andere.

Eine Abteilung ist tibrigens gut bera-
ten, wenn sie sich aus vielen verschiede-
nen Grundtypen zusammensetzt. Doch
wer nun denkt, dass man sich privat
anders verhilt als im Beruf, der irrt.
Denn die Grundeinstellung des Men-
schen schwingt in allen Rollen, die wir
ausfiillen, mit.

sich allein; sie werden auch
als Feuer-Element bezeichnet)
Wechsel (diese Menschen gel-
ten als flexibel, kreativ, ab-
lenkbar, spontan, sprithen
vor Ideen und lieben den Um-
und Aufbruch sowie alles
Neue; ein beruflich veranlass-
ter Orts- oder Titigkeits-
wechsel macht ihnen nicht
viel aus; sie werden auch als
Luft-Element bezeichnet)
® Dauer (diese Menschen als
Gegenteil der Wechsel-Typen
sind sehr verstandesbetont,
genau und prizise, boden-

Distanz
Kennzeichen:
stehen gerade und
aufrecht
wirken resolut
sind aber eigentlich
dinnhautig

Wechsel
Kennzeichen:
kérperlich in Aktion
schnelle Aussprache
sprunghaft

Néhe
Kennzeichen:
groBes Harmonie-
bediirfnis
einfihlsam
kontaktstark
wirken etwas unsicher

Dauer
Kennzeichen:
ruhige Bewegungen
ruhiger Blick
akkurate, tiefe und
manchmal monotone
Sprechweise

standig, brauchen Sicherheit
und Ordnung sowie Konti-

—

Bild 2: Die Menschen lassen sich im Verhaltenskreuz in
vier Grundtypen einteilen
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Streicheleinheiten fiir die Seele

Wie schafft man es, die Kunden an sein
Geschift zu binden? Das ist sicherlich
eine Frage, die heute — in Zeiten, wo sich
die Leistungen immer mehr dhneln — an
Bedeutung gewinnt. Dazu die Trainerin:
»Die Kunden suchen den Kontakt zu
anderen Menschen. Das ist neben Essen
und Trinken eines der menschlichen
Grundbediirfnisse. Und, was noch wich-
tiger ist, sie mochten, dass ibr Topf fiir
das Selbstwertgefiihl gefiillt wird.« Die-
ser Topf fur das Selbstwertgefihl ist
manchmal leer — dann fithlt man sich
nutzlos — und manchmal voll - dann
fuhlt man sich gut und stark (Bild 3).
Der Fillstand des Topfes kann jedoch
von Sekunde zu Sekunde schwanken - je
nach dufleren Einflissen.

Durch Wertschitzung und Wiirdi-
gung der Person ist es ganz einfach, den
Topf des Kunden zu fiillen und damit
Beziehungen zu schaffen. »Beziehung
schligt Sache«, sagt die Personal- und
Fihrungskriftetrainerin.  Emotionale
Beziehungen lassen sich ihrer Meinung
nach sehr gut durch »verbale Bonbons«
aufbauen, also durch Aussagen wie:
® das ist eine gute Idee
e das stimmt
¢ toll, Herr Miiller
® das finde ich richtig
® genauso machen wir das
e das ist aber nett
e Sie haben Recht
e ich habe gerade an Sie gedacht
® 50 habe ich das noch gar nicht gesehen
e danke, dass Sie uns darauf hinweisen
* das wiirde mir auch gefallen
® gut, dass Sie das ansprechen
® nett, dass Sie mir das sagen
Allerdings eignen sich diese verbalen
Bonbons nicht gleichermafen fur alle
gleich gut, sondern die Wirkung hingt
vielmehr vom jeweiligen Kundentyp ab.
SchliefSlich gilt: So wie man selbst einem
bestimmten Typ angehort, lasst sich
auch jeder Kunde einem bestimmten Typ
zuordnen. Die Kunst ist nun, schnell
herauszufinden, welcher Typ Kunde vor
einem steht. »Man merkt das nach ein
bisschen Ubung am besten an der Spra-
che und Wortwahl und der Kérperhal-
tung und den Bewegungen«, erklirt K.
Schweighofer (Bild 2). Im Umgang mit-
einander sind es haufig die Schlissel-
worter, mit dem man sein Gegeniiber
reizen oder auch beruhigen kann. So
braucht man einem Dauer-Typ nicht mit
»guter Idee« kommen, beim Wechsel-
Typ leuchten dagegen beim Wort »Idee«
die Augen.
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Bild 3: Jeder Mensch fiihlt sich wohl,
wenn andere durch Wertschiatzung und
Wirdigung der Person seinen Topf fiir
das Selbstwertgefiihl fiillen

Die Kunden fiir sich gewinnen

Wie die Trainerin sagt, neigt man i.d.R.
dazu, mit den Kunden so umzugehen,
wie man es gern selbst hitte. Wobei man
dabei oft vergisst, dass der andere viel
lieber entsprechend seiner Grundstre-
bung behandelt werden mochte. Kom-
muniziert man also mit jedem Kunden
entsprechend seines Typs, werden die
meisten sehr umginglich. Schauen wir
uns aus diesem wichtigen Grund noch
einmal die verschiedenen Kundentypen
an und wie man ihnen in Konfliktsitua-
tionen umgehen sollte:

Der Nahe-Typ wird zum Beschwichtiger

Dieser Kunde erzihlt sehr gern auch per-

sonliche Dinge, bietet seine Hilfe an

und/oder bendétigt Zuwendung, Unter-

stiitzung und Hilfe. Er mochte am liebs-

ten einen festen Ansprechpartner. Ano-

nymitit und menschliche Kilte sind fiir

ihn ein rotes Tuch. Hat man es mit einem

solchen Kunden zu tun, sollte man ...

® sich Zeit nehmen und geduldig sein,

¢ ihn beruhigen,

¢ ihm das Gefiihl geben, dass er wichtig
ist,

e cinen herzlichen und liebevollen Um-
gangston an den Tag legen und

e Sitze sagen wie »Gut, dass Sie Ver-
stindnis dafiir haben«, »Gut, dass Sie
mir das gesagt haben«, »Das war ein
Missgeschick von uns«

Der Distanz-Typ wird zum Ankliger
Dieser Kunde wird den Verkaufer person-
lich anklagen und zur Verantwortung zie-
hen wollen, wenn er sich nicht verstanden
fihlt. Er meint, er hat immer Recht und
als Kunde das »Sagen«. Widersprechen
kann er nicht leiden. Er mochte, dass man
nach seinen Vorstellungen verfahrt. Sol-
che Kunden sollte man ...
¢ in ihrer Kompetenz wertschitzen,
e klare Losungen anbieten, aber unbe-
dingt sie entscheiden lassen und

—
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¢ den Hergang fachlich richtig erkliren
und ihnen das Gefiihl geben, dass sie
die Bestimmer sind.

Der Wechsel-Typ wird zum Ablenker
Dieser Kunde erzihlt einem alles Mogli-
che und zieht das Gesprich u.U. sehr in
die Lange. Er kommt von einem Thema
zum nichsten und findet Regeln furcht-
bar. So einem Kunden sollte man ...

¢ eine schnelle und zeitnahe Losung des
Problems anbieten,

e signalisieren, dass man sich nicht lange
damit befassen, sondern zackig han-
deln wird und

e Negatives positiv verkaufen.

Der Dauer-Typ wird zum Rationalisierer
Dieser Kunde will Belege, Beweise,
Erklirungen. Er kommuniziert mit Zah-
len, Daten und Fakten. Vage AufSerun-
gen zeugen fiir ihn von mangelnder
Kompetenz. So sollte man mit diesem
Kunden umgehen:
¢ ruhig und sachlich argumentieren,
e auf Details eingehen und prizise sein,
¢ sowohl zuverldssige Fristen zur Fehler-
beseitigung als auch die genaue Vorge-
hensweise dabei nennen.
Es ist also wichtig zu wissen, welcher
Kundentyp vor einem steht — nur dann
kann man passend auf ihn eingehen.
Fast ebenso entscheidend ist aber auch
der iiberlegte Ablauf des Konfliktgespra-
ches:

Richtiger Ablauf bei Beschwerden

An erster Stelle steht der Kunde und seine
Sicht der Dinge, und zwar aus einem
ruhigen, dissoziierten Zustand heraus.
Das bedeutet, in dieser ersten Phase ge-
nau zuzuhoéren, wertschitzende verbale
Bonbons zu verteilen, Fragen zu stellen
und typgerecht auf den Kunden einzuge-
hen. Dieser erste Gesprachsabschnitt
muss so lange dauern, bis sich auch der
Kunde in einem dissoziierten Zustand
befindet. Denn: Je mehr Zeit man sich fiir
diese erste, auf der Beziehungsebene
abspielenden Phase ldsst, umso schneller
gehen die beiden folgenden Gesprachsab-
schnitte, in denen zunichst die gemein-
same Sicht dargestellt wird (»Wir haben
beide dasselbe Ziel, nimlich dass Sie
zufrieden sind«) und anschlieffend die
losungs- und zielorientierte, sachliche
Phase folgt, in der es darum geht, Ange-
bote zu unterbreiten und auszuhandeln
wie es weitergeht. Auch hier gilt also wie-
der: Beziehung geht vor Sache.
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