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Wünsche erfüllen 
Aufträge zu bekommen ist nicht schwer,
wenn man die Bedürfnisse seiner Kunden kennt. 

■ Das Grundprinzip der marktorien-
tierten Unternehmensführung besagt: 
Wer Erfolg im Markt haben will, der 
muss die Wünsche seiner Kunden er-
füllen. Je besser er dies tut, desto mehr 
werden die Kunden mit seiner Leistung 
zufrieden sein. Und je zufriedener Kun-
den sind, desto mehr fühlen sie sich 
dem Unternehmen verbunden, d.h.  
desto leichter erteilen sie Aufträge. Ein 
einfacher Zusammenhang. Aber wel-
che Wünsche haben Kunden? Wie kann 
man diese Wünsche erkennen? Und 
wie kann man sie bestmöglich erfüllen? 

Kundenbedürfnisse

Wer die Wünsche eines Kunden erfüllen 
will, der muss zuallererst seine Bedürf-
nisse kennen. Aber was ist ein Bedürf-
nis? Stellen wir uns einen Raucher vor. 
Dieser verspürt nach einer gewissen 
Zeit die Lust, eine Zigarette zu rauchen. 
Dahinter steht das rein physische Be-
dürfnis nach Nikotin und das psychi-
sche Bedürfnis nach dem „guten Gefühl 
beim Rauchen“. 

Ein Bedürfnis ist ein Mangelgefühl 
oder eine Antriebskraft im Inneren des 
Menschen. Man unterscheidet grund-
sätzlich zwischen rationalen und emo-
tionalen Bedürfnissen. 

Gebrauchsnutzen

Rationale Bedürfnisse sind an Funktio-
nen und Nutzen orientiert. So wird ein 
Bauherr seinen Neubau verputzen las-
sen, da die „Außenhaut“ das Gebäude 
isoliert, also für einen geringeren Wär-
meverlust sorgt und damit Heizkosten 
spart. Rationale Bedürfnisse sind in vie-
len Fällen leicht zu erkennen und wer-

den in der Regel auch offen dargelegt. In 
einem Neubaugebiet kann ein Malerbe-
trieb beispielsweise viele potenzielle 
Aufträge erhalten. Er muss es nur schaf-
fen in die Vergabeentscheidungen ein-
bezogen zu werden, dann hat er die 
Chance für einen Auftrag. Ein frühzeitig 
geführtes Informationsgespräch kann 
getreu dem Motto „Wer zuerst kommt, 
mahlt zuerst“ den Bauherren schnell 
zum Auftraggeber machen. 

Geltungsnutzen

Schwieriger zu erkennen sind die emo-
tionalen Bedürfnisse. Diese Bedürfnisse 
entstehen auf Grund sozialer Aspekte, 
des persönlichen Stils des Kunden oder 
seines Images. In vielen Fällen sind sie 
für Verkaufsprozesse viel interessanter 
als die rationale Form. Und deshalb stel-
len die Werbeprofis unserer modernen 
Mediengesellschaft vielfach auch genau 
diese emotionalen Bedürfnisse in den 
Mittelpunkt ihres Tuns. Aber wie er-
kennt man emotionale Bedürfnisse? 
Stellen wir uns ein typisches Wohn-
gebiet in einer Vorstadtgegend vor: Die 
Häuser haben eine ähnliche Bausubs-
tanz und ungefähr das gleiche Alter. 
Lässt nach 20 oder 25 Jahren ein Haus-
besitzer seine Fassade renovieren, dann 
ziehen in den nächsten Jahren die 
Nachbarn nach. Hier spielen Faktoren 
wie „Status“ und „Geltung“ eine ent-
scheidende Rolle. Also wird durch die 
Renovierungsmaßnahme an einer Fas-
sade bei einigen Nachbarn auch das Be-
dürfnis nach Renovierung geweckt. Und 
dieses Bedürfnis kann der die Renovie-
rung ausführende Malerbetrieb stimu-
lieren, durch gezielte Information der 
Nachbarn über Betrieb und Leistungen. 

Hier genügt oft eine einfache Unterneh-
mensbroschüre, die die Leistungen des 
Unternehmens darstellt, und das vor 
Ort stehende Referenzobjekt erledigt 
den Rest. Vorausgesetzt natürlich, die 
Baustelle ist auch eine echte Vorzeige-
baustelle – gut organisiert, aufgeräumt 
und mit augenscheinlich fleißigen Mit-
arbeitern. Das ist dann effizientes Mar-
keting, das zudem nahezu nichts kostet. 

Bekannt oder latent 

Eine andere Unterscheidung von Be-
dürfnissen kann man nach dem Kriteri-
um der „Bekanntheit“ treffen: Es gibt 
Bedürfnisse, die sind vorhanden und 
werden auch offen mitgeteilt. Denken 
wir beispielsweise daran, dass jemand 
seine Fassade streichen lassen möchte 
und einen Malerbetrieb um ein Angebot 
bittet. Der Handwerker weiß, was der 
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potenzielle Kunde von ihm wünscht 
und kann ein entsprechendes Angebot 
ausarbeiten.  
Macht sich der Malermeister die Mühe 
eines umfassenden Beratungs-
gesprächs, so kann er unter Umständen 
beim Kunden zwar vorhandene, aber 
noch nicht bekannte Bedürfnisse her-
ausfinden, die sogenannten „latenten 
Bedürfnisse“. Was wäre zum Beispiel, 
wenn der potenzielle Kunde wüsste, wie 
er durch den Einsatz von Farbe seine 
Fassade aufwerten könnte? Und inwie-
weit spielt diese Überlegung für ihn aus 
emotionalen Gesichtspunkten heraus 
eine Rolle? 
Hier kommt es darauf an, bereits auf 
dem Weg zum Kunden die Augen offen 
zu halten. In welcher Wohngegend be-
findet sich das Objekt? Gibt es frisch re-
novierte Objekte in unmittelbarer Nach-
barschaft? Wie passen Einrichtung des 
Kunden und Fassade zusammen? 
Grundsatz der Argumentation sollte 
sein: „Die Fassade ist Ihr Bild nach au-
ßen!“

Die möglichst umfassende Berück-
sichtigung von latenten Bedürfnissen 
hat bei der Angebotserstellung einen 
hohen Stellenwert: Das Angebot ist so 
stärker auf den potenziellen Kunden 
zugeschnitten und hebt sich damit vom 
Wettbewerb besser ab. Es wird weniger 
über Preise verkauft, und durch die wei-
tergehende Realisierung der Kunden-
anforderung steigt die Kundenloyalität 
und damit die Auftragswahrscheinlich-
keit. Denn die Qualität einer Arbeit 
fängt ja bekanntlich beim Angebot an. 

Kundenzufriedenheit

Unter Zufriedenheit versteht man den 
Grad, zu dem ein Bedürfnis befriedigt 
wird. Um ein Bedürfnis zu befriedigen, 
müssen die Anforderungen, die durch 
das Bedürfnis entstehen, erfüllt werden. 
Wir wollen hier drei Ebenen unterschei-
den: Die Grundanforderungen, die Leis-
tungsfaktoren und die Begeisterungs-
faktoren. 

Grundanforderungen

Grundanforderungen sind Anforderun-
gen, deren Erfüllung ein Kunde von sei-
nem Auftragnehmer erwartet. Werden 

Reklamation als Chance 

Wer kennt das nicht: Da haben sich auf 
der Baustelle alle die größte Mühe gege-
ben und trotzdem geht am Ende etwas 
schief. Dann gibt es Ärger mit dem Kun-
den. Der Kunde ist unzufrieden. Ent-
scheidend ist jetzt, wie mit Reklamatio-
nen umgegangen wird. Und da machen 
viele Betriebe leider immer noch vieles 
falsch! 

Wenn ein Kunde reklamiert, dann 
muss sich um die Reklamation geküm-
mert werden. In größeren Unterneh-
men gibt es für solche Fälle meist spe-
zielle Serviceabteilungen, die die Kun-
denbetreuung übernehmen. Im kleinen 
Betrieb bleibt diese Aufgabe am Chef 
„hängen“: Er muss sich den Fehler vor 
Ort ansehen und über das weitere Vor-
gehen entscheiden. Aber das allein ge-
nügt heute nicht mehr. Vielmehr müs-
sen alle Mitarbeiter des Unternehmens 
kundenorientiert denken und handeln. 
Der reklamierende Kunde muss zu jeder 
Zeit das Gefühl haben, dass er ernst ge-
nommen und sich um sein Problem ge-
kümmert wird – egal, mit wem er 
spricht! 

Die Reklamation muss als Chance 
verstanden werden, den durch den Feh-
ler unzufriedenen Kunden durch die 
Fehlerbeseitigung zufriedenzustellen. 
Hierbei gilt: Unzufriedene Kunden spre-
chen über ihre Unzufriedenheit mit an-
deren potenziellen Kunden – nach di-
versen Untersuchungen mit mindes-
tens 10. Und das kann sich kein Betrieb 
leisten! Ziel muss es sein, den Kunden 
so zufrieden zu stellen, als wäre der 
Fehler gar nicht erst passiert. So kann 
der Betrieb die Reklamation nutzen, um 
seine Leistungsfähigkeit nochmals un-
ter Beweis zu stellen und beim Kunden 
in guter Erinnerung zu bleiben. 
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sie nicht erfüllt, so führt dies beim Kun-
den zu deutlicher Unzufriedenheit. Im 
Gegenzug löst ihre Erfüllung beim Kun-
den noch keine Zufriedenheit aus. Be-
trachten wir ein Beispiel: Vereinbart ein 
Malerbetrieb mit einer alleinstehenden 
Rentnerin für einen Renovierungsauf-
trag im Innenbereich einen konkreten 
Baustellenbeginn, die Mitarbeiter er-
scheinen aber zwei Tage verspätet auf 
der Baustelle, so wird dies bei der Kun-
din eine deutliche Unzufriedenheit aus-
lösen. Ist der Betrieb hingegen pünkt-
lich, so führt dies noch lange nicht zu 
Zufriedenheit. Der Betrieb hat lediglich 
den vereinbarten Termin eingehalten 
und entspricht damit den Erwartungen 
seiner Kundin. 

Leistungsfaktoren

Leistungsfaktoren sind Faktoren, deren 
Übererfüllung beim Kunden die Zufrie-
denheit bis zu einer Sättigungsgrenze 
steigert. Wenn in unserem Beispiel die 
Arbeiten pünktlich begonnen werden 
(Grundanforderung) und die Mitarbeiter 
eine saubere, gepflegte Erscheinung 
und ein freundliches Auftreten haben, 
dann wird die Rentnerin sehr schnell 
zufriedengestellt sein. Allerdings wird 
sich die Zufriedenheit mit diesen Maß-
nahmen nicht über ein gewisses Maß 
hinaus steigern lassen. 

Begeisterungsfaktoren

Um einen Kunden so richtig zu begeis-
tern, bedarf es mehr als der reinen Leis-
tungserbringung. Wenn in unserem Bei-
spiel die Mitarbeiter für die Rentnerin 
noch das Rücken der Möbelstücke über-
nehmen, der Chef die „alte Dame“ zum 
Aussuchen der hochwertigen Tapeten 
persönlich ins Tapetenstudio fährt und 
es dort neben einer individuellen Bera-
tung auch noch eine Tasse Tee gibt, 
dann wird die Kundin schier begeistert 
sein.  

Aber: Mit der Zeit wird alles weniger 
wert! Dinge, die heute noch dazu geeig-
net erscheinen einen Kunden zu begeis-
tern, werden in ein paar Monaten oder 
Jahren als selbstverständlich angese-
hen werden. Daher gilt es immer wieder 
aufs Neue zu überlegen, wie man seine 
Kunden begeistern kann. 
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