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er wissen will, was Kunden wollen
und was nicht, der muss sie be-
fragen. So werden einem deren
Wiinsche auf dem Silbertablett
serviert. Und Fehlentscheidungen
am grinen Tisch kdnnen vermieden werden. Wenn
namlich Betriebswirtschaftler und Techniker Uber
Neuerungen briten, kommen dabei Losungen fur Be-
triebswirtschaftler und Techniker heraus. Erst wenn man
Kunden aktiv involviert, wenn man sie fragt und wenn
man auf ihre Stimmen hort, kommt etwas Passendes fir
die Kunden heraus.

Miindlich? Schriftlich? Online?

Bei Kundenbefragungen préaferiere ich in den meisten
Féallen die schriftliche Form. Face-to-Face (F2F) hat in der
Kommunikation zwar den obersten Stellenwert, doch bis-
weilen kann das auch mal heikel sein. Auf Papier neigen
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die Leute dazu, ehrlicher zu antworten und sich auch
Uberlegter auszudricken.

Sie kennen das sicher: Nicht immer hat man die Lust
oder den Mut, einem anderen unangenehme Dinge
geradewegs ins Gesicht zu sagen. Auch ist der Inter-
viewer-Einfluss oft ganz erheblich, weil der Befragte
latente Erwartungen spurt. Mit seinen Antworten
mochte man sympathisch erscheinen und sich selbst
vor anderen in ein gutes Licht ricken. Bei schriftlichen
Umfragen gibt es solche Probleme nicht.

Und online? Ja, Onlinebefragungen sind hochpopu-
lar. Doch aus Kundensicht sind sie fast nur noch las-
tig. Kaum hat man einen Kauf getatigt, springt einen
schon das Smartphone an, dass man dazu irgendein
Statement abgeben soll. Waren wir gut? Hat alles
geklappt? Auch per E-Mail rauschen einem die Feed-
backwuinsche nur so herein.
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Kluge Antworten brauchen kluge Fragen

Manche Kundenbefragungen sind derart lappisch,
dass man sich fragt, was die Anbieter mit den Ant-
worten Uberhaupt anfangen wollen. So steht in den
Obi-Baumarkten ein Gestell mit der Frage: ,Wie hat es
Ihnen heute bei Obi gefallen?* Zwecks Antwort kann
man auf einen knallgrinen, hellgrinen, hellroten oder
knallroten Knopf driicken.

Woran es aber nun liegt, dass an einem Tag mehr auf
Rot und an einem anderen Tag mehr auf Grin ge-
driickt wird? Ein reines Ratespiell Oder Selbstzweck?
Nur damit die Kunden glauben sollen, dass man sich
fur ihre Meinung interessiert? Ach sieh da: Gerade hat
sich eine ganze Schulklasse Uber die roten Kndpfe
hergemacht ... Nach méchtig Spal sieht das aus. Ein
sinnvolles Ergebnis kann man da wohl vergessen.

Die Tiicken bei Online-Befragungen
Onlinebefragungen mogen einem Anbieter auf den
ersten Blick verlockend erscheinen, weil alles so leicht
durchfuhrbar ist. Zudem lassen sie sich je nach Pro-
gramm auf Knopfdruck in beeindruckende Grafiken
verwandeln. Doch sie beinhalten eine ganze Reihe von
Fallstricken und Stolpersteinen, welche die Ergebnisse
sehr schnell verfalschen kdnnen.

Zum Beispiel werden vom User oft wahllos die obers-
ten Kéastchen angeklickt, um schnell durch die Befra-
gung zu kommen. Ferner beinhalten Onlinebefragun-
gen den misslichen Makel, der jeder Digitalisierung
innewohnt: die Entmenschlichung. Machen Sie also
den Unterschied: Machen Sie sich nahbar, zeigen Sie
ein menschliches Gesicht, und machen Sie etwas, was
viele Kunden schon gar nicht mehr kennen: Fragen Sie
offline!

Mit Blitzlicht-Umfragen schnell auf den Punkt

Um so rasch wie mdglich von Fehlentwicklungen und
etwaigen Missstanden aus Kundensicht zu erfahren,
bietet sich die Blitzlicht-Methode geradezu an. Hierbei
definieren Sie zunachst diejenigen, die befragt werden
sollen. 20 bis 30 Personen reichen flurs Erste. Diesen
stellen Sie nur eine einzige Frage:

Solche Fragen nenne ich fokussierende Fragen.
Denn ,Fokus® heif3t Brennpunkt. Mit fokussierenden
Fragen bringen Sie die wahren Motive eines Kunden
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am schnellsten auf den Punkt: unmittelbar, ungefiltert,
schonungslos. Ihr groBter Vorteil im Vergleich zu klas-
sischen Kundenbefragungen: Sie werden ruckzuck
den Kern einer Sache treffen, um daraufhin prompt
reagieren zu kdnnen.

Wer namlich nicht taglich neu in Erfahrung bringt, was
die Kunden wirklich wollen, agiert rasch am Markt vor-
bei. Denn neue Erfahrungen sorgen daflr, dass sich
die Vorstellungen eines Kunden laufend verandern.
Und im Web erzahlen die Menschen der ganzen Welt,
was ihnen nicht passt.

Am besten nur eine einzige Frage stellen

Wie Sie im Einzelnen vorgehen kénnen? Am besten la-
den Sie lhre Mitarbeiter ein, sich Gedanken darlber zu
machen. Am Telefon geht das zum Beispiel so: Wenn
ein Kundengesprach gut gelaufen und der Kunde nicht
im Stress ist, dann beginnt man gegen Ende eines An-
rufs wie folgt: ,Ach Ubrigens ...“ AnschlieBend kommt
eine spezifische Frage. Ja, nur eine. Diese stehen zur
Auswahl:

Zugegeben, es erfordert hier und da Mut, solche Fra-
gen zu stellen. Doch der Lerngewinn ist gewaltig. Sie
erfahren namlich eine Menge dartber, was die Men-
schen sich wiinschen, was sie vermissen, und was sie
wirklich bewegt. Sie wollen keine schlafenden Hunde
wecken? Die Hunde schlafen nicht! Sie toben sich nur
woanders aus: zum Beispiel auf Meinungsplattformen
und Bewertungsportalen.

Kritische Ereignisse ziigig finden

Vor allem die so gefahrlichen kritischen Ereignisse
lassen sich mit fokussierenden Fragen gut herausarbei-
ten. Ein kritisches Ereignis ist ein Moment in der Kun-
denbeziehung, der von starken Emotionen begleitet
wurde und sich deshalb tief ins episodische Gedacht-
nis eingegraben hat.

Solche Ereignisse werden nicht nur ewig behalten,
sondern auch wieder und wieder weitererzéhlt. Gera-
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de diese mUssen Sie kennen, um Schaden von lhrer
Reputation abzuwenden. Fahnden Sie auBerdem nach
besonders erfreulichen Geschehnissen, um solche
dann in internen und externen Medien als Erfolgsstory
zu platzieren. Dies ist der erste Effekt. Und der zweite?
Ein Kunde, der sich selbst sagen hort, wie toll es ist,
bei Ihnen Kunde zu sein, wird sich starker mit Ihnen
identifizieren. Es wird seine Loyalitat nahren. Und da
nun schon mal gesagt, wird er das jetzt auch ofter bei
anderen tun. Am Ende koénnen Sie den Kunden sogar
fragen, ob Sie sein Statement als schriftliche Referenz
fur Ihre Verkaufsarbeit nutzen durfen.

©6 Zugegeben, es erfordert hier und da Mut,
solche Fragen zu stellen. Doch der Lerngewinn
ist gewaltig. 9@

Nach der Befragung schnell reagieren

Wer seine Kunden befragt und entsprechende Anre-
gungen erhélt, muss darauf achten, dass sich anschlie-
Bend auch etwas tut. Wenn Kunden namlich aktiv
werden und ihre Meinung sagen, dann wollen sie auch
sehen, dass sie etwas bewirken.
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Geben Sie also denen, die ihre Zeit flr Sie investieren,
die ihr Hirn bemUhen und Ihnen geldwerte Impulse
geben, eine Rickmeldung dafur:

Reagieren Sie also sowohl auf negative als auch auf
positive Kommentare. Letzteres passiert namlich sel-
ten, so dass Sie hier besonders gut punkten kénnen. |
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