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1.8 Innere Werte

Fiir einen ganzheitlichen Erfolg sind aber nicht nur die richtige
Berufswahl und eine entsprechende Fachkompetenz wichtig,
auch menschliche Werte spielen eine lebensnotwendige Rolle.
Ganz besonders in Dienstleistungsberufen punkten Sie mit
folgenden Eigenschaften:

e Ehrlichkeit

e Natitrlichkeit

¢ herzliche Freundlichkeit

¢ Einfiihlsamkeit und Mitgefiihl

¢ Verbindlichkeit und Verbundenheit

* Zuverldssigkeit und Hilfsbereitschaft
¢ Integritat

® Souverdnitat

¢ Flexibilitat

¢ Loyalitat

Mit der Bereitschaft, immer wieder an sich selbst und an
Ihren Fahigkeiten zu arbeiten, konnen Sie bis in den Himmel
wachsen — vorausgesetzt Ihr Motiv ist, stets Thr Bestes zu
geben, um eine harmonische Beziehung zu Thren Kunden
und eine dauerhafte Kundenbindung aufzubauen. Ein
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wichtiger Leitspruch von mir: Tue immer mehr als nétig und
hore niemals damit auf!

1.9 Wirtschaftskrise als Chance

Aktuell beschiftigen sich viele Menschen mit der Wirtschafts-
krise, wo wir auch hinh6ren, man hort immer wieder von
einer schlechten Markt- und Auftragslage.

Doch je mehr Sie sich mit schlechten Botschaften befassen,
desto schlechter wird es Ihnen ergehen, denn Thr Denken ist
angstbesetzt. Ihr Fokus ist nicht mehr auf Ihr Ziel gerichtet,
Ihre Motivation schwindet und Sie verlieren kostbare Zeit.
Solche Botschaften konnen sich verbreiten wie ein Grippevirus
und zur Epidemie werden. Lassen Sie sich nicht anstecken!
Konzentrieren Sie sich auf das, was Sie konnen und erreichen
mochten, und nicht auf das, was eventuell alles schiefgehen
konnte. Bleiben Sie positiv!

Wie schafft es zum Beispiel die uns allen bekannte schwedi-
sche Mobelkette, in solch einer Zeit erfolgreich zu bleiben oder
vielleicht sogar noch erfolgreicher zu werden als vor der soge-
nannten Wirtschaftskrise? Schaut man sich die Geschichten
erfolgreicher Unternehmen ndher an, erkennt man, dass diese
in solchen Zeiten vollig positiv bleiben. Ihre Aufmerksamkeit
ruht auf dem Fortschritt und einer positiven Entwicklung des
Unternehmens. Sie lenken ihre Energien auf Qualitatssiche-
rung und Werbemethoden, die greifen. Sie tun etwas, statt zu
jammern, und verschwenden nicht ihre wertvolle Zeit, indem
sie sich mit Hiobsbotschaften befassen.
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»Das Durchschnittliche gibt der Welt ihren Bestand, das
Auflergewohnliche ihren Wert.« (Oscar Wilde)

Auch in schlechten Zeiten kommen Unternehmen, die etwas
Besonderes und Auflergewdhnliches bieten, trotz aller Um-
stinde voran. Eine konstante positive Entwicklung erreichen
wir, indem wir uns in einen guten Zustand versetzen. Denken
wir standig: »Oje, wenn es mich jetzt auch erwischt« oder
»Bei der schlimmen Wirtschaftslage wird es uns sicher auch
bald treffen«, so wird das auch geschehen. Wie sollen wir uns
bei derartigen Gedanken fiihlen? Da kénnen wir doch nur
noch den Kopf hdangen lassen und uns schlecht fiihlen. Lenken
Sie Ihre Aufmerksamkeit auf negative Ereignisse, so warten
Sie unbewusst darauf, dass sich diese bewahrheiten. Lassen
Sie das gar nicht erst zu, geben Sie negativen Gedanken kei-
nen Raum. Konzentrieren Sie sich auf das Gute in Threm
Umfeld, auf Thr Weiterkommen und geben Sie Ihr Bestes.
Menschen, die mehr tun als nétig, werden dafiir auch belohnt
und eine Wirtschaftskrise nicht bemerken. Eine alte Dame
sagte einmal zu mir: »Sie tun immer so viel fiir mich, viel
mehr, als Sie es miissten, man kann Sie mit Geld gar nicht
bezahlen.« Ich iiberraschte sie oft mit Kleinigkeiten und sie
nannte es die Zugabe des Herzens. Menschen eine Freude zu
machen kann so einfach sein und Sie glauben ja nicht, wie viel
zu Thnen zurtickkommt, ohne dass Sie das erwarten. Beson-
ders Dienstleistungsberufe sind deshalb recht krisensicher,
weil wir hier kein Unternehmen aufbauen, sondern Bezie-
hungen zu Menschen, die uns auch verbunden bleiben, wenn
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1.14 Mut zur Verdnderung

Nur sehr wenige Menschen haben den Mut, in ihrem Leben
etwas zu verdndern, denn das Neue und Unbekannte macht
den meisten Menschen Angst, aus diesem Grund wollen sie
auch nicht, dass Menschen in ihrem Umfeld sich verandern.
Bei dem Altbewidhrten weifs man, was man hat, es ist uns ver-
traut. Kommentare wie: »Das klappt doch sowieso alles nicht«
und »Das haben schon ganz andere vor dir versucht« kom-
men auf den Tisch und wir denken dartiber nach. Wir neigen
dazu, eher negative Botschaften in uns aufzunehmen, es allen
recht machen zu wollen, und horen gern die Meinung ande-
rer. Besonderen Einfluss haben uns sehr nahe stehende Men-
schen, die uns davor bewahren wollen, Fehler zu machen.
Weil wir uns zu Herzen nehmen, was sie uns mit auf den Weg
geben, und wir uns fortlaufend mit den negativen Ereignis-
sen beschéftigen, konnen wir unser Ziel nicht mehr unvor-
eingenommen verfolgen.

Beschaftigen Sie sich mit all den wundervollen Ereignissen,
die eine Verdnderung bewirken wiirde, und bleiben Sie
beharrlich, bis Sie Thr Ziel erreicht haben! Wir brauchen unse-
re eigenen Erfahrungen, sonst bereuen wir bis zum Ende aller
Tage, dass wir es nie probiert haben. Schauen Sie in Ihrem
Freundeskreis noch genauer hin, wer Sie in Ihrer Entwick-
lung foérdert und inspiriert und wer Sie nur behindern moch-
te und Ihr Weiterkommen boykottiert. Echte Freunde wollen,
dass es uns gut geht, und es geht uns gut, wenn wir wachsen
und uns entwickeln konnen, denn Wachstum ist die Natur
des Lebens. Das soll nicht heifsen, dass wir nicht auf einen gut
gemeinten sachlichen Rat eines Freundes horen sollen, aber
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priifen Sie, ob dieser »Freund« Ihnen wirklich guttut oder ob
er Ihnen nur Ihren Elan und Ihre Energie raubt. Lassen Sie
sich den Wind nicht aus den Segeln nehmen und bleiben Sie
stark und mutig, Ihre alten Pfade zu verlassen, es lohnt sich.

Hierzu mochte ich Ihnen eine kurze Geschichte erzdhlen:
Es war einmal ein Froschwettbewerb
Da kamen viele Frésche, die auf einen hohen, steilen Berg
gelangen sollten, um sich dort die besten Leckerchen und eine
grofie Portion Wasser abzuholen.
Zu diesem Wettbewerb kamen unzihlig viele Frosche, um
ihre Artgenossen eifrig anzufeuern. Der Wettlauf begann
piinktlich, aber keiner der Zuschauer glaubte auch nur annd-
hernd daran, dass ein einziger Frosch auf die Spitze des Ber-
ges gelangte. Man horte immer nur Sitze wie: »Die Armen!
Sie werden es nie schaffen! Es ist einfach unmdglich fiir sie,
dort hochzukommen, das ist doch viel zu steil! Oje, sie wer-
den abstiirzen, seht nur die spitzen, scharfkantigen Steine
dort unten.«
Und tatsiichlich gab auch schon bald einer nach dem anderen
auf. AufSer einem Einzigen, der eifrig und mit grofier Anstren-
gqung versuchte, auf den hochsten Punkt des Berges zu gelan-
gen. Unglaublich, aber er erreichte tatsichlich das Ziel.
Nun wollten die Ubrigen von ihm wissen, wie er das geschafft
hat. Doch als sie ihn fragten, stellten sie fest: Er war taub!

»Tue es, und du wirst die Kraft dazu haben.«
(Ralph Waldo Emerson)
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Sicher kennen Sie das Gefiihl, von anderen so beeinflusst zu
werden, dass Thnen gar nichts mehr gelingen will? Bezogen
auf die Geschichte, hatte der taube Frosch einfach die besten
Bedingungen. Er war nicht abgelenkt, sondern vollig auf das
Ziel konzentriert und ganz in seiner Mitte. Er war von seinen
Fahigkeiten, es zu schaffen, iiberzeugt und glaubte fest daran,
dass er sein Ziel erreichen wird. Der Gewinn, in diesem Fall
das Leckerli, verlieh ihm die nétige Motivationskraft. Wah-
rend seine Artgenossen durch das Gerede und die standigen
negativen Botschaften der Zuschauer regelrecht demotiviert
und sabotiert wurden. Die Schilderungen, was tatsachlich
alles passieren kénnte, 16sten Angste aus und die anderen
Frosche begannen an ihren eigenen Fahigkeiten zu zweifeln,
sie wurden dadurch abgelenkt und ihrer Kraft beraubt. Sie
fiihlten sich immer unsicherer und konnten sich nicht mehr
auf ihr Potenzial konzentrieren.
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Kapitel 2

Erfolg wird im Kopf geschaffen

2.1 Die richtige Einstellung macht Sie zum Gewinner

Das Entscheidende, was Sie auf Threm Weg brauchen, ist die
richtige Einstellung! Glauben Sie an sich und Thre Fahigkei-
ten und beginnen Sie sich ein Bild davon zu machen. Werden
Sie kreativ und malen Sie das Bild in Ihren Gedanken bis ins
Detail aus. Es ist das Bild Ihrer Zukunft. Spiiren Sie einmal
genau hin, wie fiihlen Sie sich, wenn Sie Ihre Vorstellungen
verwirklicht haben? Alles, was ein Mensch je erreicht hat, hat
er vorher in seinem Geist strukturiert. Das, woran Sie im
Leben am meisten denken, wird Thre Wirklichkeit.

»It’s a minds game«, hat der frithere Formel-1-Weltmeister
Mika Hakkinen gesagt. Das Spiel wird im Kopf entschieden.
— So wie Sie denken, wird Thr Leben aussehen. Ob Sie nun
denken, Sie schaffen es oder Sie schaffen es nicht, Sie werden
in beiden Fallen recht behalten.

»Das Leben besteht in dem, was ein Mensch
den ganzen Tag tiber denkt.« (Ralph Waldo Emerson)
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2.1.1 Das Gesetz des Spiegels und das Gesetz der Anziehung

Lassen Sie uns in diesem Zusammenhang zwei wichtige
Gesetze betrachten: das Gesetz des Spiegels und das Gesetz
der Anziehung.

Das Gesetz des Spiegels besagt: Die Welt ist, wie wir sind. Wir
kommunizieren eigentlich immer mit uns selbst. Wir erwar-
ten das von anderen, wie wir selbst sind. Ein Mensch, der
andere betriigt, ist immer misstrauisch, ebenso betrogen zu
werden.

¢ Wer sich selbst akzeptiert, akzeptiert andere und wird von
anderen akzeptiert.

e Wer sich selbst achtet, achtet andere und wird von ande-
ren geachtet.

e Wer sich selbst ablehnt, braucht sich nicht zu wundern,
wenn er von anderen abgelehnt wird.

Das Gesetz der Anziehung besagt, dass ich genau die Ereig-
nisse, Situationen und Menschen anziehe, die meiner inneren
Haltung entsprechen. In diesem Sinne werden Sie genau die
Kunden bekommen, die Sie verdienen und die zu Ihnen pas-
sen. Gleiches zieht Gleiches an.

Wenn Sie dieses Gesetz tiberpriifen wollen, so schauen Sie
sich einmal verschiedene Restaurants an, vergleichen Sie die
Restaurantbesitzer mit deren Mitarbeitern. Wie verhalten
sich diese, sind sie freundlich, aufmerksam und zuvorkom-
mend? Und bleiben sie auch noch freundlich, wenn es etwas
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zu kritisieren gibt? Sie konnen davon ausgehen, so wie Sie
von den Angestellten behandelt werden, so werden diese von
ihrem Chef behandelt. Das Gesetz der Anziehung meint:
»Vogel mit gleichem Gefieder fliegen zusammen.«

Und jetzt schauen Sie die Menschen an, mit denen Sie sich
umgeben, und Sie werden wissen, wer Sie sind. Sicher wollen
Sie das nun gar nicht von mir horen, aber wollen Sie andere
Menschen oder eine bessere Klientel anziehen, miissen Sie
sich andern!

Das Gesetz der Anziehung hat aber noch eine andere Variante:
die Anziehung des Gegenpols. Treten Sie als Bittsteller auf, so
durfen Sie sich nicht iiber fordernde, dominante oder arro-
gante Kunden beschweren. Hier konnen Sie Bezug nehmen
auf die Transaktionsanalyse: Die Kindrolle schafft auch die
Elternrolle. Und nur wenn Sie erwachsen werden, werden Sie
als Erwachsener bzw. Gleichberechtigter behandelt. Werden
Sie selbstbewusster, wird auch die Reaktion aus der Umge-
bung oder von ihren Kunden mehr Achtung und Wertschat-
zung zeigen. Es setzt eine positive Verstirkung ein, die wie-
derum ihr Selbstbewusstsein ndhrt. Eine positive Spirale
beginnt.

Ein wunderbarer und vielleicht der wichtigste Effekt von
Selbstvertrauen ist: Es macht das Leben erst lebenswert, weil
es die Angst aus unserem Leben nimmt. Das Leben wird von
einem sehr angenehmen Grundoptimismus gepragt. Und mit
weniger Angst werden Sie noch anziehender fiir Thre Kun-
den. Aber dies ist nur ein Aspekt. Es wird alle Bereiche Ihres
Lebens positiv verdndern, weil die Ursache fiir fast alle
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Probleme in mangelndem Selbstbewusstsein oder Angst
liegt.

2.1.2 Selbsterfiillende Prophezeiung

Wir alle sehen unsere Welt so, wie wir sie empfinden. Jeder
Mensch hat eine Art Brille auf, durch die er die Welt sieht.
Stellen Sie sich vor, dass die Brille, durch die Sie schauen,
unterschiedliche Tonungen hat und dhnlich wie eine 3-D-
Brille Ihre Sinne tduschen kann. So entstehen unterbewusste
und unbewusste Konditionierungen, Wert- und Moralvor-
stellungen und geistige Blockaden. Entsprechend dieser
Brille interpretieren wir die Umstdnde und schaffen unsere
Wirklichkeit.

»Bei gleicher Umgebung lebt doch jeder
in einer anderen Welt!« (Arthur Schopenhauer)

Wir haben es selbst in der Hand, wie wir iiber einen anderen
Menschen denken, durch welche Ténung wir ihn mit unserer
Brille gerade sehen, und tragen so dazu bei, wie er sich uns
gegeniiber verhilt. Denken wir positiv iiber ihn, ist unser
Verhalten ihm gegeniiber auch positiv. Denken wir, er ist ein
volliger Spinner, verhalten wir uns ihm gegeniiber entspre-
chend unserer Gedanken und 16sen so negative Verhaltens-
muster in ihm aus.

Wie ein anderer Mensch {iber uns denkt, ist seine Verantwor-
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tung. Wir konnen seine Brille nicht &ndern. Wir aber sind ver-
antwortlich fiir unsere Gedanken, unsere Absichten, unsere
Angste und Vorstellungen und unser Verhalten. In unserem
Denken wird unser Verhalten und das Verhalten anderer uns
gegeniiber strukturiert. Wenn ich zum Beispiel glaube, dass
ein anderer aggressiv und feindselig ist, dann werde ich fiir
jede drgerliche Reaktion von seiner Seite ganz besonders emp-
tanglich sein und mich ihm gegeniiber vielleicht sogar auf eine
Art und Weise verhalten, die solche Reaktionen hervorruft.

Dementsprechend gilt:

¢ Was wir von anderen denken, sagt mehr iiber uns aus als
tiber den anderen. Was wir von unserem Kunden erwar-
ten, sagt mehr tiber uns aus als iiber den Kunden. Derselbe
Kunde wird sich verschiedenen Personen gegeniiber vol-
lig anders verhalten, sie ganz verschieden bewerten und
behandeln.

¢ Ebenso wird der gleiche Kunde von verschiedenen Per-
sonen ganz verschieden erfahren und beurteilt.

Was hat all das jetzt mit Erfolg zu tun?

Positive oder negative Glaubenssitze und Erwartungen schaf-
fen unseren Erfolg oder Misserfolg. Unsere Geschéfte gehen
nicht draufSen gut oder schlecht, sondern sie laufen in unse-
rem Denken gut oder schlecht. Unsere Liebesbeziehungen
oder Partnerschaften werden ebenso gut oder schlecht durch
unsere Gedanken beeinflusst.

Das bedeutet, dass unsere Erwartungen sich erfiillen, wenn
wir uns lange genug damit beschéftigen. Das, was wir den-
ken, kann morgen schon Wirklichkeit sein.
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¢ Worauf lenken Sie gerade Ihre Aufmerksamkeit?
¢ In welchem Dialog stehen Sie mit sich selbst?
e Wie ist Ihr Selbstbild?

Sie werden sich nun sicher die Frage stellen, was kann ich tun
oder wie kann ich mein Selbstbild und meinen Selbstwert
verbessern? Insbesondere Probleme in Beziehungen und im
Beruf sind meistens auf ein negatives Selbstbild zuriickzu-
tithren. Die Ursache fiir ein negatives Selbstbild liegt meis-
tens in einem mangelnden Selbstbewusstsein und Angst.

Wie also konnen wir unser Selbstbewusstsein stiarken?

Den Selbstwert starken wir, wenn wir uns selbst akzeptieren.
Eine einfache Ubung mit grofer Wirkung ist, sich seine eige-
nen positiven Eigenschaften immer wieder klarzumachen.

Die Ubung:

Rufen Sie sich vor dem Einschlafen ins Bewusstsein,
was Sie an diesem Tag Gutes geleistet haben; machen
Sie sich klar, was Sie an sich wertschitzen! Sie konnen
dies auch mit Ihrem Partner zusammen tun. Erzdhlen
Sie Ihrem Partner von Ihrem Tageswerk und was Sie
besonders gut geschafft haben. Sagen Sie Ihrem Partner,
was Sie an sich selbst wertschiatzen und dann tauschen
Sie die Rollen und Thr Partner erzdhlt. AbschlieSend
sagen Sie sich, was Sie an Ihrem Partner wertschitzen.
Abgesehen davon, dass diese Ubung Threr Partnerschaft
guttut, wird sie auch Ihr Selbstbewusstsein starken.
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Schauen Sie sich hierzu auch noch einmal Ihre Referenz-
erlebnisse in Ihrem Erfolgsjournal an! Und erginzen
Sie.

Wenn Sie die Ubung lieber fiir sich allein machen, stellen
Sie sich folgende Fragen:

* Was habe ich heute Gutes geleistet?

* Was habe ich besonders gut gemeistert?
e Worauf kann ich stolz sein?

e Was wertschéitze ich an mir selbst?

Halten Sie Thre Aufzeichnungen in Ihrem Erfolgsjour-
nal schriftlich fest!

2.1.3 Der direkte Weg zu mehr Selbstbewusstsein

Die eigentliche Ursache eines mangelnden Selbstwertes liegt
in einem mangelnden Bezug zu unserem innersten Selbst.
Unser innerster Wesenskern birgt ungeahnte Moglichkeiten.
Alles, was je von Menschen geschaffen wurde, hat hier seinen
Ursprung.

Die Quelle der Gedanken, unser innerstes Selbst ist ein
Bereich unbegrenzter Kreativitat und Intelligenz. Sind wir in
gutem Kontakt mit unserem Selbst, so haben wir ein gutes
Selbstbewusstsein. Es vermittelt das Gefiihl: Ganz egal, was
auch kommen mag, ich werde immer eine Losung finden und
die Kraft haben, es zu schaffen. Ich habe alle Kreativitat des
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Universums dafiir zur Verfiigung. Dieses Bewusstsein unse-
res schopferischen Vermdgens gibt uns eine Selbstsicherheit,
die automatisch Vertrauen in der Umgebung hervorruft. Ihre
Kunden spiiren dieses Selbstvertrauen, auch wenn sie es
nicht klar definieren konnen und nicht festmachen konnen,
woran es liegt, dass Sie sich bei Ihnen wohlfiihlen. Ihr Selbst-
vertrauen vermittelt dem Kunden eine gewisse Sicherheit. —
Ein gutes Selbstvertrauen gibt uns Ruhe und Gelassenheit und
ist die Grundlage dafiir, dass andere Menschen uns vertrauen.
Sie strahlen etwas aus, was auf Thr Umfeld anziehend wirkt.

»In dem Moment, in dem du beginnst, dir selbst uneinge-
schrankt zu trauen, wirst du wissen, wie du handeln
sollst.« (Johann Wolfgang von Goethe)

Wer sich seiner selbst (= seines Selbst) sicher ist und seinen
Wert kennt, ertrdgt auch Kritik von aufSen leichter. Ein gesun-
des Selbstbewusstsein verschluckt Kritik wie ein Ozean einen
Stein. Auch von gelegentlicher Ablehnung, Misserfolgen und
Riickschldgen ldsst sich ein selbstbewusster Mensch nicht so
schnell aus der Bahn werfen, weil er seine unbegrenzten
schopferischen Moglichkeiten und seinen Wert kennt.

Ein Schliissel dazu ist, wieder mehr auf sein Gefiihl zu horen.
Selbstvertrauen ist nichts anderes, als seinem eigenen Gefiihl
zu vertrauen. Das ist das beriihmte »Bauchgefiihl«. Leider
haben die meisten Menschen in ihrer Kindheit nicht gelernt,
ihre Gefiihle auszudriicken. Im Gegenteil, schon sehr friith
wurde uns vermittelt, dass man bestimmte Gefiihle nicht
zeigen darf. Vor allem Jungs miissen auch heute noch ihre
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Gefiihle unterdriicken, um nicht als »Weicheier« zu gelten.
Beispiel: Jungs weinen doch nicht! Wenn jedoch Gefiihle stan-
dig verdrangt und unterdriickt werden, kann unsere Intui-
tion sich nicht entwickeln. Bleiben wir bei dem Beispiel, Jungs
diirfen nicht weinen. Wie soll man auf sein inneres Gefiihl
horen, wenn Gefiihle nicht zugelassen und stindig unter-
driickt werden? Weil die Intuition so ungeniigend funktio-
niert, fithlt man sich nicht sicher mit seinem Bauchgefiihl und
der Kopf tibernimmt die Regie. Intuition ist die Fahigkeit, auf
sein Gefiihl zu vertrauen. Deshalb: Fangen Sie wieder an, auf
sich selbst und Ihre unerschopfliche Kraft zu vertrauen!

2.2 Die Kraft der Gedanken

Aus all dem wird ersichtlich, dass das, was wir denken und
was in unserem Unterbewusstsein ablduft, unser Leben ge-
staltet. Die Macht unserer Gedanken oder unserer Erwartun-
gen zeigt am deutlichsten der Placeboeffekt. Bruce Mosley
hat am Baylor College of Medicine in Houston, Texas Opera-
tionen an 180 Arthrosepatienten am Knie durchgefiihrt. 60
davon wurden nicht wirklich operiert, stattdessen wurde bei
ihnen nur ein Scheineingriff vorgenommen. Nach zwei Jah-
ren berichteten 90 Prozent tiber eine deutliche Verbesserung
der Beschwerden. Die meisten, die vollig schmerzfrei waren,
gehorten zu den Patienten ohne Operation.
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Kapitel 14

Wie Sie Ihre Kunden kreativ an sich binden

14.1 WIE Sie Ihre Kunden be-halten — Kundenpflege

Die Schliisselfragen fiir Sie lauten:

a) Womit konnen Sie punkten? Ambiente? Personliche Aus-
strahlung?

b) Fiirsorge? Herzlichkeit? Fachkompetenz ...

c) Wie gehen Sie mit Kunden um?

d) Wie gewinnen Sie den Kunden (emotional - rational)?

e) Wie konnen Sie sich deutlich von anderen absetzen?

f) Welche Qualitatsstufe wollen Sie erreichen?

g) Was sind Sie bereit zu geben und dafiir zu tun?

14.2 Das Ambiente, ein Erlebnis fiir die Sinne

Das Ambiente sollte alle Sinne ansprechen und zu einem
unvergesslichen Erlebnis werden. Nun konnten Sie einwen-
den, das wird aber ganz viel kosten und wird fiir mich nicht
bezahlbar sein. Das aber stimmt nicht. Man kann mit einfa-
chen Mitteln einen grofien Effekt erzielen und die Wirkung
ist oft beeindruckender als bei einem perfekt gestylten Ge-
schaft. Es muss sich alles nur zu einem harmonischen Ganzen
fiigen. Und wenn Sie selbst nicht der grofie Innenarchitekt
sind, dann schauen Sie sich in Threm Freundes- oder
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Bekanntenkreis um und bitten um Hilfe. Ich bin dafiir, gerade
am Anfang nicht zu iibertreiben und die Investitionen eher
klein zu halten. Nehmen Sie sich aber zu Herzen, dass alles
mit viel Geschmack und Stil eingerichtet sein sollte und dass
Sie alle Sinne des Kunden ansprechen.

14.3 Service als emotionales Erlebnis

»Bedenke stets das WAS und noch mehr bedenke das WIE!«
(Johann Wolfgang von Goethe)

Dieser Ausspruch von Goethe ist ein Kerncredo des Marke-
tings. Es ist zweifelsohne wichtig, was wir tun und was wir
anzubieten haben, doch den entscheidenden Unterschied
macht das WIE!

Schon Ihre Werbung sollte Lust auf ein besonderes Erlebnis
machen. Prasentieren Sie auch hier schon Thre Andersartig-
keit, indem Sie beispielsweise Ihre Anzeige in der Zeitung
nicht eckig, sondern oval gestalten. Der Text sollte ausdrti-
cken, dass man bei Ihnen die Kosmetik von einer ganz neuen
Seite kennenlernt, dass die Behandlung sehr entspannend ist
und ein unvergesslich schones Erlebnis. Sie miissen aber
auch halten, was Sie versprechen, oder die Erwartungen
sogar noch iibertreffen.

Schauen Sie sich zum Beispiel die tollen Hochglanzbroschii-
ren von Hotels an. Tolle Fotos, die nur die besten Seiten zei-
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gen, und dann kommt schon die erste Enttduschung, wenn
man das Haus betritt.

Alles, was wir anbieten, sollte besonders und aufiergew6hn-
lich sein: die Qualifikation, das Ambiente, das Behandlungs-
angebot, die Produkte und natiirlich Ihr Herzstiick, die
Behandlungen. Sie sollten mit Hingabe durchgefiihrt wer-
den, wie eine Zeremonie oder ein Ritual. Denken Sie an ein
schones Essen. Welchen riesigen Unterschied macht es, WIE
es serviert wird.

Geniefien mit allen Sinnen! ...

... konnte auch hier das Motto lauten. Achten Sie auf raffinier-
te Details wie sanfte Diifte, dezente Beleuchtung, entspannen-
de Musik und passende Dekors. Die einzelnen Behandlungen
konnten fantasiereiche Namen haben. Der Behandlungs-
ablauf konnte auf einem silbernen Tablett serviert werden,
dazu ein schoner Weinkelch mit einem guten Wasser, stellen
Sie die Flasche dazu, damit der Kunde sieht, dass er etwas
Gutes bekommt. Oder Sie servieren den schriftlichen Behand-
lungsablauf mit den Produkten, die Sie fiir diesen Kunden
liebevoll ausgewahlt haben. Lassen Sie den Kunden einfach
an den speziell fiir ihn ausgewahlten Zutaten schnuppern. So
hat er selbst die Moglichkeit, auf die »Speisekarte« zu schau-
en, kann das »Mentli« wihlen und entscheiden, wie es ser-
viert wird. So merkt er direkt, dass er ganz individuell behan-
delt wird, ohne dass Sie es immer wieder sagen miissen. Das
Lieblingsgetrank, das Sie nach der Behandlung reichen, soll-
ten Sie in der Kartei notieren. Wenn Sie immer wieder fragen,
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macht das leicht einen unaufmerksamen Eindruck. Trotzdem
diirfen Sie aber auch mal etwas Neues, Exotisches anbieten.

Wichtig: Mit Schnupperbehandlungen konnen Sie weitere
Bediirfnisse wecken - sie sind in der Regel ein Tiiroffner.
Gehen Sie hungrig einkaufen und bekommen an der Kase-
theke eine leckere Kostprobe, so kaufen Sie ja auch davon,
wenn Sie erst einmal probiert haben und es Ihnen schmeckt.

14.4 Einstellung zum Kunden

Uber die Bedeutung unserer Einstellung unseren Kunden
gegeniiber haben wir schon gesprochen. Jetzt noch ein klei-
ner Tipp. Es ist wichtig, dass Sie selbstbewusst auftreten.
Vielleicht gefdllt Ihnen der Slogan, den ein 5-Sterne-Hotel an
seine Mitarbeiter herausgegeben hat: »We are ladies and gentle-
men, serving ladies and gentlemen .«

14.5 Qualitit der Dienstleistung

Um immer an der Spitze bleiben zu konnen, empfiehlt sich
regelméfiige Weiterbildung.

»Wer auf hochstem Niveau verdienen mdchte, muss auch
auf hochstem Niveau dienen.« (Chinesisches Sprichwort)
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Es sind unglaublich viele Kleinigkeiten, die den feinen
Unterschied ausmachen.

* Wenn es plotzlich zu regnen anfangt, sollte ein Regenschirm
bereitstehen oder Sie geleiten den Kunden beschirmt zum
Auto.

¢ FEine Warmflasche fiir die kalten Fiife im Winter préagt sich
ein.

¢ Ein warmes und duftendes Krduterkissen fiir eine schmerz-
hafte Schulter-Nacken-Region macht Eindruck.

¢ Ein Glas Wasser bei der ersten Hustenattacke und ein
Halsbonbon erzeugen Dankbarkeit.

¢ Bei Kopfschmerzen bieten Sie ruhig eine Tablette an, deren
Wirkung durch Ihre liebevollen Hande bei der Massage
noch unterstiitzt wird. Legen Sie sich zwei verschiedene
bekannte Sorten fiir den Notfall in Ihr Arzneischréankchen.

¢ Seien Sie hilfsbereit und ideenreich zugleich, wenn Ihre
Kundin Unterstiitzung braucht, ganz gleich, was es ist, das
schafft Verbundenheit.

14.6 Kundenbetreuung

Eine zentrale Aufgabe bei der Kundenbindung ist auch eine
gute Kundenbetreuung.

Um ein Geschift auszubauen, gibt es verschiedene Strategien:

* Defensive Strategie: dem Verlust von Kunden durch gute
Qualitat und Betreuung vorzubeugen
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14.10 Beschwerden als Chance

Selbst Beschwerden von Kunden konnen, wenn richtig
genutzt, eine Moglichkeit bieten, die Beziehung zu vertiefen,
und so die Kundenbindung erhéhen.

Sie zeigen: Sie sind da, wenn es Probleme gibt, und sind
bereit, sie zu 16sen! Horen Sie aufmerksam zu und disku-
tieren Sie nicht!

Der Kunde fiihlt sich ernst genommen.

Sie haben einen Grund, Kontakt aufzunehmen, und kon-
nen ausloten, ob der Kunde noch einen Bedarf an anderen
Dienstleistungen oder Produkten hat.

Weitere Vorteile fiir Sie sind:

Sie bekommen wichtige Informationen tiber Schwach-
stellen und zur Verbesserung Ihrer Qualitit. Der Kunde wird
sozusagen zu Ihrem Qualitdtsberater. - Nehmen Sie das in
Dankbarkeit an!

Leistungen und Arbeitsabldufe werden verbessert, was
unter Umstdnden sogar eine Kosteneinsparung bedeuten
kann.
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Wenn Sie die Beschwerden richtig behandeln, stellen Sie
sogar eine Gelegenheit zur Verbesserung Ihre Images und der
Beziehung zum Kunden dar. Jetzt lernt die Kundin Sie erst rich-
tig kennen und merkt, dass Sie auch dann noch fiir sie da
sind, wenn es mal eng wird. Dass Sie vor Kritik nicht davon-
laufen. Im Gegenteil, Sie nehmen sie dankbar an und lernen
daraus. Also, sehen Sie es positiv!

Wichtig beim Beschwerdegespriich ist:

Ihre positive Einstellung

die Verantwortung tibernehmen

den Kunden an einen ruhigen Ort fiithren (Vieraugen-
gesprach)

die Dinge situationsbezogen freundlich klaren
aufmerksam und aktiv zuhoren —ausreden lassen — auf die
Punkte eingehen

auf gar keinen Fall mit dem Kunden diskutieren

durch Nachfragen sicherstellen, dass Sie die Griinde der
Reklamation kennen

ruhig und sachlich bleiben

eine Pause machen, bevor Sie antworten

Gelassenheit — es gibt fiir alles eine Losung

Verstandnis zeigen

Bedauern ausdriicken

sich fiir wertvolle Informationen bedanken und

sich entschuldigen, wenn dies angebracht ist

sich personlich um das Problem kiimmern

Zusicherung, das Problem zu 16sen, aber nur wenn Sie das
Versprechen auch einhalten kénnen
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