Kunden mit Charakter

Katja Weingartz aus Krefeld, einigen
Teilnehmern schon von der Friedhofskul-
turellen Tagung in Miinchen bekannt (s.
Friedhofskultur 12/2005, Seite 12), ging in
Ihrem Vortrag unter anderem auf Kunden-
typen ein und darauf, was ihnen in einem
Verkaufsgesprach wichtig ist.

Grundsatzlich ldsst sich die Kundenzu-
friedenheit daran ermessen, was der Kun-
de erwartet, wenn er ein Geschift betritt,
und was er als Leistung wahrnimmt. Je
mehr die Leistung seine Erwartung iiber-
trifft, umso zufriedener wird der Kunde
sein. Doch da Menschen und damit auch
Kunden unterschiedlich sind, haben sie
auch unterschiedliche Anspriiche und Er-
wartungen an die Leistungen eines Unter-
nehmens.

Weingartz stellte in ihrem Vortrag vier
Gruppen von Menschen/Kunden vor, de-
nen stellvertretend Tiersymbole zugeord-
net sind: Eule, Giraffe, Hai und Pferd.

Die Eule steht dabei fiir einen vorsich-
tigen Menschentyp, der alles genau plant
und organisiert. Hierfiir benétigt er genaue
und umfassende Informationen. Als Kun-
de will ,die Eule* als Lernender wahrge-
nommen und behandelt werden.

Die Giraffe symbolisiert den kreativen,
neugierigen Menschen, auch das organi-
sierte Chaos, Ein solcher Kunde ist aufge-

Mérz 2006 Friedhofskultur

schlossen fiir Neues und Ungewdhnliches,
er will mitmachen, aktiv einbezogen sein.

Der Hai wiederum legt Wert auf
schnelle, prézise Informationen. Das Ge-
sprach mit ihm muss effizient verlaufen -
er ist Konig Kunde.

Der Pferdetyp schliefilich ist sozial
und nostalgisch veranlagt, er legt Wert auf
Harmonie. Ein solcher Kunde will als
Freund betrachtet werden.

Weingartz zufolge iiberwiegt in unserer
Gesellschaft der Kundentyp des ,,Pferdes*
(etwa 80 Prozent der Bevolkerung seien
»80 drauf*). Sie schrinkte allerdings ein,
dass es keine reinen Personlichkeitstypen
gibt. Doch wer seine Kundenbeziehung als
offene, ehrliche Partnerschaft aufbaue und
Vertrauen ausstrahle, sei auf einem guten
Weg.

Weingartz fiihrte das Vorherrschen des
Pferdetyps auf die Bedtirfnisse zuriick, die
in unserer Gesellschaft momentan im Vor-
dergrund stehen: Sicherheitsbediirfnis
(angesichts von Arbeitslosigkeit und Ar-
beitsplatzgefahrdung), Bindungsbediirfnis,
Wissensbediirfnis (die Menschen diskutie-
ren die Pisa-Studie und Sendungen wie
+Wer wird Milliondr?") sowie ein Bedtirf-
nis nach Asthetik (die Verpackung und
das Image eines Produktes sind von Be-
deutung).

Die Kenntnis von diesen Bediirfnissen
sei wichtig, wenn man Produkte und
Dienstleistungen rund um den Friedhof
verkaufen wolle, so Weingartz weiter. Das
Image des Friedhofs zum Beispiel sei stark
mit Pflicht, Disziplin und Ordnung verbun-
den - Werte, die in der Bevolkerung allge-
mein keinen hohen Stellenwert mehr hit-
ten. Wichtig sei daher, die Produkte an-
ders zu verpacken, anders anzubieten: Bei
den Leistungen der Friedhofsgewerke soll-
ten eher Zuverlassigkeit, ein hohes Maf3
an Bequemlichkeit fiir den Kunden und In-
dividualitit angesprochen werden, am
besten eine Art ,Rundum-sorglos-Dienst-
leistungs-Paket”. Hierfiir, betonte Wein-
gartz, bedarf es aber sowohl der Kunden-
information schon im Vorfeld, wenn also
kein Todesfall zu verkraften ist, als auch
der Partnerschaft bei den Berufsstinden.
Friedhofsverwaltung, Friedhofsgiirtner,
Steinmetzen und Bestatter miissten in ei-
ner Art Team, einer Systempartnerschaft
zusammenarbeiten. Wenn eine solche
Partnerschaft nicht gelinge, werde sich
dies negativ auf alle am Friedhof Beteilig-
ten auswirken. Und iiberleben, so Wein-
gartz’ Prognose, werden nur diejenigen,
die sich am besten auf Verinderungen ein-
stellen kénnen, nicht die Stirksten oder In-
telligentesten. -evi-



