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Kunden emotional „packen“
Wer seine Kunden nicht richtig wahrnimmt, den bestraft der Markt. 
Von Axel Ehrhardt
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Exzellente Kundenbeziehungen haben nichts mit der 
Größe oder der strategischen Ausrichtung eines Un-
ternehmens zu tun. Jeder, der fokussiert systematisch 
und aufmerksam durch seine Dienstleisterbrille schaut, 
erreicht das Herz seiner Kunden leichter. Emotionales 
Herzblut ist das Schmieröl für relevante Kundenbezie-
hungen.

Produkte, Beratungs- und Serviceleistungen sind aus 
der Wahrnehmung der Kunden vielfach austauschbar ge-
worden. Allerdings: Die Menschen, die am POS stehen 
und diese Leistungen erbringen, sollten es nicht sein. 
Denn sie generieren den persönlichen und unternehmeri-
schen USP für das Sanitätshaus, machen den Unterschied 
zum Mitbewerber aus und sollten Leistung und Service 
nachvollziehbar vorleben.

Weil Menschen anderen Menschen vertrauen, müs-
sen nicht nur die fachlichen Voraussetzungen stimmen, 
sondern vor allem Dingen die so genannten weichen, 

emotionalen Faktoren. Wer eine positive Servicekultur 
und seine Kunden persönlich wertschätzt, ist von sei-
nem Mitbewerber nur schwer zu kopieren und macht 
sich dabei einzigartig. Originale und Unikate hinterlas-
sen nachhaltige Eindrücke.

Eine starke psychologische und neuro-biologische 
Kundenausrichtung im Sanitätshaus (z.B. Verkaufen in 
das limbische System) durch mehr Wertschätzung för-
dert eine wertschöpfende Kundenbindung. Denn: Wer 
sich und seine Leistungen emotionalisiert, erhöht seine 
Chancen, steigert seine eigene Akzeptanz und persönli-
che Wertschätzung und verstärkt damit seine Attraktivi-
tät und die Kundenbindung.

Kunden legen sich heute nicht mehr unbedingt auf 
ein Sanitätshaus fest. Gerade die jüngere Generation 
hält sich Optionen offen. Ebenso ist die Loyalität der 
Stammkunden heute nicht mehr so ausgeprägt wie noch 
vor einigen Jahren. Deshalb ist es wichtig, Stammkun-
den durch persönliche Wertschätzung an sich zu binden. 
Stammkunden sind offen für Zusatzverkäufe bzw. Cross-
Selling-Aktivitäten. Sie zeichnen sich durch eine höhere 
Compliance aus und akzeptieren teilweise sogar längere 
Wartezeiten oder Anfahrtswege zu ihrem Sanitätshaus. 
Und als „Botschafter“ empfehlen sie das Sanitätshaus 
weiter.
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Kundenzufriedenheit ist kein Automatismus
Unabhängig davon steigt die Patienten- und Kunden-
souveränität an. Kunden sind aufgeklärter, informierter, 
kritischer, aber auch partiell ängstlicher geworden. Sie 
setzen zunehmend auf Gesundheitsprävention, geben 
dafür Geld aus und fragen nach in-
dividuellen Versorgungskonzepten.

Sanitätshäuser vermitteln 
manchmal den Eindruck, dass eine 
hohe Fach-, Produkt- und Qualitäts-
kompetenz automatisch mit einer 
hohen Kundenwertschätzung und 
-orientierung einhergeht nach dem 
Prinzip: Wenn die Qualität stimmt, 
stimmt auch die Kundenzufrieden-
heit.

Doch die Verbraucher suchen 
nicht nur nach Fach- und Produkt-
kompetenz. Beides setzen sie als 
Standard voraus. Stattdessen be-
stimmen persönliche Aufmerk-
samkeit und Teilnahme bzw. gute 
Gefühle und Wertschätzung ihre 
Handlungen und Entscheidungen. 
Emotionales Verkaufen, Begeiste-
rung und positive Überraschungen 
sind für das Sanitätshaus deshalb 
wichtige Erfolgsfaktoren. Unser 
Belohnungssystem ist prädestiniert für positive und un-
konventionelle Überraschungen, zwischenmenschliche 
Gesten und non-verbale Signale.

Vor jedem Kundengespräch sollte man sich vor Au-
gen führen, dass non-verbale Signale einen wesentlich 
intensiveren Eindruck hinterlassen als das gesprochene 
Wort und der Gesprächsinhalt. Blicke erzeugen einen 
nachhaltigen Kontakt, und dadurch entwickeln Kunden 
Gefühle.

Im Fokus stehen deswegen Mitarbeiter, die Vertrau-
en zu Kunden aufbauen können und Sympathie genie-
ßen. Menschen haben eine starke intrinsische Motivati-
on nach zwischenmenschlicher Bindung, beispielsweise 
zu einer Sanitätshausmitarbeiterin, an die man sich bei 
Problemen vertrauensvoll und diskret wenden kann.

Wenn Kunden nicht richtig wahrgenommen bzw. zu 
wenig Wertschätzung erfahren, wird das neuronale Be-
lohnungssystem meistens nicht aktiviert. Menschen wol-
len positive, angenehme Eindrücke erleben und unange-
nehme Situationen vermeiden. Finden diese nicht statt, 
sucht man sich einen Ersatz. Der Kunde belohnt sich, 
in dem er den Mitarbeiter oder das Sanitätshaus direkt 
oder indirekt bestraft. Das drückt sich dann in unter-
schiedlichen Verhaltensmustern oder Maßnahmen aus. 
Über nicht realisierte Versprechen, wie ausgebliebene 

Rückrufe und Terminversäumnisse, oder die Missach-
tung der Persönlichkeit werden Freunde und Bekannte 
informiert. Die späte Bezahlung oder die Ablehnung von 
Zusatz- oder Cross-Selling-Aktivitäten können weitere 
Reaktionen auf enttäuschte Kundenerwartungen sein. 

Nur wer empfehlenswert ist, wird 
weiterempfohlen.

Eine positive Begrüßung und 
professionelle Verabschiedung, ein 
gepflegtes Erscheinungsbild, Höf-
lichkeit und Anteilnahme, Empathie 
und aktives Zuhören, exzellente Be-
ratungs- und Aufenthaltsqualität, 
Willkommenskultur, kurze War-
te- und schnelle Reaktionszeiten, 
transparente Ablauf- und Organi-
sationsstrukturen, effektives Zeit- 
und ein professionelles Beschwer-
de- bzw. Reklamationsmanagement, 
unkonventionelles Flexibilitäts- 
und Servicemanagement sowie ein 
innovatives Empfehlungs- und per-
sonalisiertes Marketing sind einfa-
che Dinge, die eine große Wirkung 
erzielen können.

Wer seine Kunden nicht wahr-
nimmt, den bestraft der Markt. Und 

jeder Kunde ist anders. Deshalb ist es ein Ausdruck von 
hoher Wertschätzung, sich für ihn zu interessieren, zu 
begeistern und Dienst nach Vorschrift zu vermeiden. 
Kunden wertzuschätzen, kann nur gelingen, wenn die 
Mitarbeiter hinsichtlich ihrer Kommunikation sensibili-
siert und gecoacht werden und das Ergebnis-Controlling 
darauf abgestimmt ist. Der Heilige Augustinus sagte ein-
mal: „Es muss in Dir brennen, wenn Du andere entzün-
den willst.“ Das gilt heute ebenso wie damals.� AE
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