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Einführung

Liebe Leserin, lieber Leser,

was fällt Ihnen ein, wenn Sie an KUNDENBEGEISTERUNG denken?
Haben Sie vielleicht statt an «Begeisterung» eher an KUNDEN-

BINDUNG gedacht? «Bindung» ist nicht dasselbe wie Begeisterung.
Oder sind Sie lieber gleich auf Nummer Sicher gegangen und haben
in Richtung KUNDENORIENTIERUNG umgeschaltet? Orientie-
rung ist schließlich immer gut, da kann man nichts falsch machen.
Andererseits kann man aber auch nichts wirklich herausragend gut
machen, denn alle Unternehmen sind ja – mehr oder minder – auf
Kunden ausgerichtet.
«Kundenbegeisterung» – solch ein Wort kann man doch gar nicht in
den Mund nehmen, das ist viel zu hoch gegriffen! KUNDEN-
ZUFRIEDENHEIT reicht vollkommen aus. Diesen Einwand höre
ich sehr oft, wenn ich mit mittelständischen Unternehmern spreche.
«Wissen Sie eigentlich, was ich hier alles um die Ohren habe?»,
fragte mich neulich der Inhaber eines Betriebs. «Ich stehe den gan-
zen Tag im Geschäft, außerdem kümmere ich mich um den Einkauf,
um den Verkauf, um die Finanzen, um das Marketing, um das Per-
sonal, um die Logistik, um die Strategie undsoweiter undsoweiter –
und jetzt soll ich mich auch noch um Kundenbegeisterung küm-
mern?! Das hat mir gerade noch gefehlt! Dafür habe ich doch meine
Mitarbeiter!»

Aber wenn sich der Chef schon permanent überfordert fühlt, wie
sollen sich dann erst die Mitarbeiter fühlen? Wie sollen sie ein offe-
nes Ohr oder auch nur etwas Gespür für die Bedürfnisse des Kun-
den entwickeln, wenn der Chef schon den ganzen Tag mit einem ge-
stressten Gesicht durchs Unternehmen läuft? Und wie sollen sich die
Mitarbeiter für Kundenbegeisterung verantwortlich fühlen, wenn es
der Chef selbst nicht tut?
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Kundenbegeisterung lässt sich nicht einfach anMitarbeiter oder Kolle-

gen «wegdelegieren». Sie entsteht nicht erst in jenemMoment, in dem

der Kunde den Laden betritt oder anruft, um einen Auftrag zu erteilen –

sondern sie ist entweder ein Teil der Unternehmenskultur oder bereits

von Anfang an zum Scheitern verurteilt, weil sie gar nicht erst gelebt

wird.

Viele Unternehmer und Führungskräfte entwickeln bei dem Wort
«Begeisterung» ein falsches Bild: Sie denken an jemanden, der über
glühende Kohlen rennt, den ganzen Tag auf Hochtouren läuft und
dabei ständig «Tschaka» ruft. Doch darum geht es gar nicht! Nie-
mand kann pausenlos in dieser Form «begeistert» sein. Kundenbe-
geisterung heißt vielmehr, den Kunden absolut in den Mittelpunkt
aller Aktivitäten zu stellen. Und das ist eher eine Frage der inneren
Einstellung als des permanenten Powerns.

Es geht um die vielen Kleinigkeiten im Umgang mit Kunden
und auch im Umgang der Mitarbeiter im Betrieb untereinander – es
geht um Freundlichkeit, um kleine Gesten, ein nettes Wort, um
kleine Überraschungen, mit denen der Kunde nicht rechnet. «Der
beste Service ist einfach nur freundlich», stellte eine Studie zum
Thema «Erlebter Kundenservice» der Marketingberatung dpm-team

fest: «Besonderer Kundenservice zeichnet sich nicht durch außerge-
wöhnliche Maßnahmen aus, sondern bedarf nur einer ehrlich ausge-
strahlten Freundlichkeit» – dieser These stimmten an die 40 Prozent
der befragten Verbraucher zu. Die Betonung liegt auf dem Wort
«ausgestrahlt»: Es geht nicht um eine routinemäßige, sondern um
eine ehrliche, von Herzen kommende Freundlichkeit. Voraussetzung
dafür ist die 4-M-Einstellung: Man Muss Menschen Mögen.

Hand aufs Herz: Im Grunde wissen wir doch alle, wie wichtig Kun-
denbegeisterung ist und dass es ohne heutzutage gar nicht mehr
geht – ja dass die Kunden wegbleiben, die Gewinnmargen sinken

«Ein Mensch kann alles erreichen, wofür er sich begeistert.»

(Charles M. Schwab)
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und wir uns in einem gnadenlosen Verdrängungswettbewerb und
Preiskampf befinden. Im Grunde suchen wir alle nach dem rettenden
Ausweg aus der Krise. Eine aktuelle, 2007 vom Marktforschungsin-
stitut Economist Intelligence Unit (EIU) durchgeführte Untersuchung
zur Kundenzufriedenheit führte zu dem Ergebnis: Mehr als 80 Pro-
zent aller leitenden Manager weltweit (!) glauben, dass es ihren Um-
satz unmittelbar negativ beeinflusst, wenn sie es nicht schaffen, ihre
Kunden zu begeistern. Fehlende Begeisterung sehen sie als Ursache
für 50 bis 75 Prozent aller nicht realisierten Verkäufe an.

Produkte und Dienstleistungen gleichen sich heute mehr und
mehr wie ein Ei dem anderen. Daher reicht es eben nicht mehr aus,
Kunden «nur» zufrieden zu stellen, denn zufriedene Kunden wech-
seln – schneller, als man denkt – den Anbieter, sobald ein Wettbe-
werber auch nur ein Fünkchen Begeisterung weckt, sobald er einen
Tick besser ist und einen kleinen Aha-Effekt bietet, der woanders
nicht zu bekommen ist.

Ein Unternehmen, dass es schafft, Begeisterung zu wecken, erscheint

den Kunden angenehm auffallend anders als alle anderen – mit ande-

ren Worten: Es wird zum bunten Ei, das aus der Masse der einheitlich

norm-weißen Eier herausragt.

Das «bunte Ei» wird uns in diesem Buch begleiten. Es ist das Erken-
nungszeichen für Unternehmen, die anders sind und die es geschafft
haben, sich von der Masse der eintönigen und langweiligen, immer
gleich aussehenden Eier abzuheben. Sie, liebe Leser, werden Un-
ternehmen aus Handel und Dienstleistung, aus Handwerk und In-
dustrie kennenlernen, die ihre ganz individuelle Kundenbegeis-
terungsstrategie entwickelt haben und diese konsequent leben. Un-
ternehmen, die nicht nur viele Auszeichnungen gewonnen haben,
sondern die auch dem Dauerpreiskampf der Konkurrenz entronnen
sind und sich eine erstklassige Marktpositionierung erarbeitet haben.
Denn wer seinen Kunden hilft, erfolgreicher zu werden, wird auch
selbst erfolgreich!
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