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Sehr geehrte Unternehmerinnen,
sehr geehrte Unternehmer,

Kundenwiinsche erfillen, Dienst am Kunden leisten — das hort sich
einfach an. Doch diese Begriffe im Tagesgeschaft Gber das Erwar-
tete hinaus mit Inhalt und Wert zu fillen, ist fur alle Unternehmen
immer wieder eine groe Herausforderung. Wo Kosten regieren
und Richtlinien einzuhalten sind, scheint auf den ersten Blick wenig
Platz fir Begeisterung zu sein.

Und doch gelingt es erfolgreichen Unternehmen immer wieder,
ihre Kunden zu begeistern. Diese Unternehmen schaffen es, nicht
nur die grundlegenden Bedirfnisse der Kunden zu befriedigen,
also blof3 Kundenzufriedenheit zu erzeugen. Sie schaffen es, mit
neuen ldeen und Uberzeugenden Aktivitaten bei den Kunden echte
Begeisterung zu wecken. Diese Unternehmen wissen, dass Service-
qualitat der wichtigste strategische Erfolgsfaktor in nahezu allen
Branchen ist — eine Tatsache, die von immer mehr Studien belegt
wird. Servicequalitat gilt als entscheidende Quelle fir nachhaltiges
Wachstum, weil die Produkte und Dienstleistungen selbst immer
austauschbarer werden.

Jeder exzellente Kundenservice — ob intern oder extern - braucht
kreative Konzepte und engagierte Menschen, um Begeisterung zu
erzielen. Dieser Serviceletter bietet Anregungen dafir. Denn mehr
denn je gilt heute: Unternehmen, die besseren Service bieten,
kénnen sich mehr leisten. Die Service-Initiative Leitbetrieb liegt mit
ihrem Einsatz fir eine neue Servicekultur in Deutschland und Oster-
reich also genau richtig.

Erich Stadler
Grunder und Inhaber der Akzepta Group
Initiator der Servicelnitiative Leitbetrieb

www.leitbetrieb.com
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Kundenorientierung ist der
Schlisselfaktor zum Erfolg

Europas Unternehmer und Manager sind iGberzeugt: Kundenorien-
tierung und Servicequalitét werden in den nachsten Jahren die
wichtigsten Wachstumstreiber sein.

Besserer, am Kunden orientierter Service bringt einen klaren
Vorsprung im Wettbewerb. Das zeigen immer mehr aktuelle Studi-
en, so etwa eine Befragung von insgesamt 10.000 Personen in
zehn Landern rund um den Globus (American Express Global Cus-
tomer Service Barometer). Sie beweist aber auch, dass es in dieser
Hinsicht gerade im deutschsprachigen Raum noch viel Potenzial
gibt: Wahrend in Indien 10 % und in den USA 6 % der Kunden
angeben, der Service habe ihre Erwartungen Ubertroffen, tun dies
in Deutschland ganze 2 %.

39 % der Deutschen sind dagegen mit dem Service von Unterneh-
men sehr unzufrieden — deutlich mehr als noch im Jahr 2010 (28
%). Rund 80 % haben wegen schlechtem Service sogar schon
einmal einen Einkauf abgebrochen. Jeder Vierte lehnt es Gber-
haupt ab, bei Unternehmen mit schlechtem Service einzukaufen.
Und jeder Zweite erzahlt anderen von solch schlechten Erfahrun-
gen.

Wer gute Erfahrungen macht, kauft wieder

Gleichzeitig betonen deutsche Konsumenten, sie wiirden fir besse-
ren Service deutlich (8 %) mehr bezahlen. Fast jeder befragte Deut-
sche (21 %) gibt an, er wirde dort, wo seine Erwartungen erfillt
werden, hochstwahrscheinlich wieder einkaufen. Knapp 60 %
geben beim ndachsten Einkauf mehr Geld aus.
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Servicequalitét als Quelle fir nachhaltiges Wachstum

Vor diesem Hintergrund gewinnt Kundenservice immer mehr
Bedeutung als wichtigster Wachstumstreiber in Europa. Die Bera-
tungsgruppe Mercuri Urval hat fir eine Studie 840 Fihrungsper-
sonlichkeiten in acht europdischen Landern befragt (Deutschland,
Osterreich, Schweiz, Belgien, Danemark, Frankreich, ltalien, Nie-
derlande). Drei Viertel von ihnen sind demnach iberzeugt, dass
Kundenorientierung jener Erfolgsfaktor ist, der am starksten an
Bedeutung gewinnen wird, wobei diese Uberzeugung in Deutsch-
land und der Schweiz besonders stark ausgepragt ist. Ubereinstim-
mend nennen die Entscheidungstrdger die Gewinnung neuer
Kunden, Kundenbindung und Kundenloyalitat sowie Kundenser-
vice als Schlusselfaktoren. 73 % bezeichnen die Servicequalitat
zudem als Quelle fir nachhaltiges Wachstum.

Nur Mehrwert fir Kunden entfacht Begeisterung

Kundenorientiert agieren heute viele Unternehmen. Das sollte auch
selbstverstandlich sein, schlieBlich ist es Sinn und Zweck eines
Unternehmens, Kundenwiinsche zu erfillen und daran zu verdie-
nen. Kundenorientierung alleine ist jedoch eindeutig zu wenig:
Daverhaft erfolgreich sind nur Unternehmen, die ihre Kunden im
positiven Sinn Uberraschen und verbliffen. Erwartungen zu Gber-
treffen, schafft einen Mehrwert und entfacht dadurch Begeisterung.

Dieser Mehrwert ist also weit mehr als blof3 ein Zuckerl oder Sah-
nehdubchen: Er entscheidet, wie glicklich der Kunde mit einem
Unternehmen ist, zumal Waren und Dienstleistungen immer gleich-
wertiger und ahnlicher werden. Je glicklicher ein Unternehmen
seine Kunden macht, umso enger knipft es die Beziehung. Je mehr
ein Unternehmen seine Kunden begeistert, umso geringer ist die
Wahrscheinlichkeit, dass sich diese fir einen Mitbewerber iber-
haupt interessieren.
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Begeistern kann nur, wer selbst begeistert ist

Wie l@sst sich nun dieses Feuer der Begeisterung entzinden? Oft
schon durch einen kleinen Funken! Doch dieser Funke springt nur
von Mensch zu Mensch. Denn Produkte und Verfahren sind kopier-
und austauschbar, Menschen hingegen nicht. Das auffallendste
Schaufenster, die gréfite Produktpalette — all das kann allenfalls
beeindrucken, doch nicht begeistern. Begeistern kann nur, wer
selbst begeistert ist. Daher kommt es auf die richtigen Mitarbeiter
an, an jeder Stelle im Unternehmen, ganz besonders aber an den
,Touchpoints”, bei jedem Kundenkontakt. Begeistert-motivierte
Mitarbeiter sind kreativer, sie bringen neue Ideen, und sie tragen
als engagierte Botschafter ein positives Unternehmensbild nach
auf3en. Dies motiviert Kunden, immer wieder gerne zu kaufen.

Strategie statt Strohfeuer: Begeisterung als Firmenphilosophie
Kundenbegeisterung entsteht freilich nicht erst in dem Moment,
wenn ein Kunde das Geschaft betritt. Sie muss als Teil der Unter-
nehmensphilosophie stets gegenwartig sein. Es ist wichtig, sich
immer wieder einem Kurz-Check zu stellen und sich selbst ehrlich
folgende Fragen zu beantworten:

Welcher Geist herrscht in unserem Unternehmen?

Definieren und akzeptieren alle Mitarbeiter ihre Rolle als
Dienstleistungs- und Verkaufs-Profis?

Verbessern sie laufend ihre Kommunikationsfertigkeiten?@

Wissen alle Hierarchie-Ebenen um ihre Bedeutung als Teil
des Ganzen und handeln sie entsprechend?

Ist das serviceorientierte Verhalten der Mitarbeiter auch
tatsachlich fur die Kunden spirbar? Und wenn ja, wie?

Gibt es eine aktive, schriftlich festgelegte Strategie zur
Kundenbegeisterung? Und einen Umsetzungsplan?

Teilen lhnen Kunden spontan und von sich aus mit, dass sie
begeistert sind?
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Kundenbegeisterung - kein Kann, sondern ein Muss

Ein Kunde, der bekommt, was er erwartet, ist bestenfalls zufrieden
— nicht weniger, aber auch nicht mehr. Auf jeden Fall zu wenig, um
aus tiefer Uberzeugung auch weiterhin bei lhnen zu kaufen. Kun-
denbegeisterung ist kein ,Kann”, sondern ein Muss. Sie ist die
Grundlage fir die Zukunft eines Unternehmens, denn:

* Wer Kunden begeistert, gewinnt am Markt — begeisterte
Kunden erhéhen den Umsatz, nicht blof3 die Kundenfrequenz.

* Die Wahrscheinlichkeit, dass begeisterte Kunden wieder
kommen, ist um 300 Prozent hoher als bei blo3 zufriedenen
Kunden.

* Begeisterte Kunden sind die besten Werbetrager des Unter-
nehmens, sie bringen neue Kunden.

* Begeisterte Kunden bleiben einem Unternehmen treu, sie
sind weniger preisempfindlich.

e Stammkunden kosten finfmal weniger als die Akquisition
von Neukunden.

Eine neue, die Kunden begeisternde Servicekultur fiir Deutschland
und Osterreich ist daher das Ziel der ServiceMarke , Leitbetrieb”.

www.leitbetrieb.com
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Anne M. Schiller:

Die Geschichte

von Johnny, dem
Kunden-Begeisterer

Wer unternehmerisch handelnde Mitarbeiter will, muss diese an
unternehmerisches Denken heranfilhren. Wie man Kunden verzau-
bert, sollte deshalb im Wesentlichen von den Mitarbeitern selbst
erarbeitet werden.

Kennen Sie die Geschichte von Johnny? Johnny ist Einpacker in
einem amerikanischen Supermarkt. Und er hat das Down-
Syndrom. Als alle dort nach Begeisterungsideen fir ihre Kunden
suchten, hatte Johnny folgende Idee: Er fand schéne Sinnspriche
im Internet, druckte sie aus und unterschrieb sie mit seinem
Namen. Diese Zettel legte er den Leuten, ohne ein Wort zu sagen,
ganz unten in die Einkaufstite. Schon am zweiten Tag wurde die
Schlange an Johnnys Kasse langer. Und Menschen, die sonst nur
manchmal kamen, kamen und kauften jetzt jeden Tag. Sie schenk-
ten Johnny Zeit und dem Geschaft Geld - fir einen Moment des
Glucks.

Vom ,Missen’ zum ,Wollen’

Gute Ideen zum Kundenbegeistern sollten nicht von ,Oben’
kommen, sondern von den Mitarbeitern selbst entwickelt werden.
Deren ,Wollen’ erreicht man am besten, wenn sie freiwillig sagen,
sie kdnnten sich vorstellen, etwas in Zukunft so und so zu machen.
Begeisterung fir die Sache wird auf diesem Weg gleich mitgelie-
fert. Und wichtiger noch: Die geplanten MaBnahmen werden dann
auch engagiert umgesetzt. Denn sie wurden in Eigenregie entwi-
ckelt. So entsteht dann der ,Mein-Baby-Effekt’. Und sein Baby lasst
man nicht im Stich.

www.leitbetrieb.com
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Bevor es — am besten im Rahmen eines Workshops - auf die Ideen-
suche selber geht, lasse ich, nach einer Einfihrung ins Thema, die
Mitarbeiter zunéchst an folgenden Punkten arbeiten:

* Wenn ich selber Kunde bin, was ist mir dann besonders
wichtig?

* Wenn ich selber Kunde bin, was argert mich und stof3t mich
ab?

* Was erzdahlen unsere Kunden im Guten wie im Schlechten
Uber uns?

* Und wonach haben sie in letzter Zeit &fter gefragte

* Was dirfen wir keinesfalls tun, weil es unsere Kunden
vergrault und vertreibte

* Was sind die Minimumerwartungen unserer Kunden, die
immer erfillt werden missen?

* Was kdnnte unsere Kunden begeistern, weil es ihre Erwar-
tungen Ubertrifft?

* Was habe ich als Mitarbeiter/in davon, wenn ich Kunden
begeistere?

* Und was hat das Unternehmen davon, wenn wir das alle
gemeinsam tun?

So schafft man eventuelle Hindernisse und auch eine mangelnde
Einstellung in Sachen Kundenbegeistern am schnellsten aus dem Weg.

Das Begeisterungsmanagement

Ist diese Vorarbeit erledigt, wird zunachst eine Liste der Kontakt-
punkte definiert, an denen man mit Kunden in Berihrung kommt,
und die man optimieren will. Diese werden dann auf Enttdu-
schungs-, OK- und Begeisterungsfaktoren hin untersucht.

www.leitbetrieb.com
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Die entscheidende Frage ist, was der Kunde im Vorfeld erwartet, und
was er im Vergleich dazu erhalt. Dem geht man wie folgt auf den
Grund:

* Was ist enttduschend? (= Was wir keinesfalls tun dirfen)

* Was ist OK?2 (= unser Minimum-Standard, die Null-Linie der
Zufriedenheit)

* Was ist/ware begeisternd? (= Was wir bestenfalls tun kénnen)

Dabei geht es sowohl um die Leistungen an sich als auch um die sie
begleitenden Emotionen. Das Ergebnis fir den Kunden schwankt
irgendwo zwischen herber Enttauschung und hehrer Begeisterung.
Solche Uberlegungen lassen sich in einer einfachen Ubersicht listen.

Betrachteter Enttduschungs- | OK- Begeisterungs-
Touchpoint Faktoren Faktoren Faktoren
Faktisch

Emotional

Die Johnny-Geschichte zeigt: Es sind vor allem kleine Gesten, die der
Kunde nicht erwartet hat, und die sein Herz berithren, die schlief3lich
zur Begeisterung fihren. Wir kénnen gar nicht genug Aufmerksam-
keit darauf lenken. Derart emotionalisierende Details nenne ich Gbri-
gens ,Sternenstaub’. Gerade durch sie entsteht am Ende Gesprachs-
stoff fir reichlich Mundpropaganda - und Empfehlungen kommen
dann fast wie von selbst.

www.leitbetrieb.com



Die Suche nach der verriicktesten Idee
Deshalb sollte noch eine entscheidende Frage bearbeitet werden:

* Was ist die verriickteste Idee, die uns zum Thema Kunden-
begeistern in den Sinn kommt?2

Diese Frage muss exakt so gestellt werden, weil sonst erfahrungs-
gemaB nur Allerweltsldsungen vorgeschlagen werden. Doch in
den Extremen stecken die gréfiten Innovations-Chancen. Durch-
schnittsideen hingegen erzeugen allerhdchstens Mittelmaf3. Und
Mittelmaf3 ist bekanntlich vom Aussterben bedroht.

Anne M. Schiiller ist auf Loyalitatsmarketing und kundenfokussier-
tes Management themenspezialisiert. Sie arbeitet als Profi-Speaker
und Spitzentrainerin fir dienstleistungsorientierte Branchen. Zu
ihrem Kundenkreis zéhlt die Elite der deutschen, &sterreichischen
und schweizerischen Wirtschaft.

Ihr aktuelles Buch zum Thema heif3t , Touchpoints - Auf Tuchfihlung
mit dem Kunden von heute’.

Weitere Informationen: www.touchpoint-management.de

www.leitbetrieb.com
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Nev in der ServiceOase:
Ideen tanken bei
Lars Zimmermann

Servicewiste? Nein, danke! Die ServiceOase, das gemeinsame
Online-Portal fihrender Service-Experten, bietet geballtes Wissen
zum Thema - top-akiuell und kostenlos. Jingster Neuzugang auf
der Expertenplatiform ist der ,Kommunikationsoptimierer” Lars
Zimmermann.

Wie zinden Sie im Markt ein Feuerwerk? Einer, der weif3, wie’s
geht, ist Lars Zimmermann. Der Diplomwirtschaftsingenieur aus
Salzgitter verfugt Gber langjahrige Praxis und exzellentes Know-
how in Vertrieb, Verkauf und Marketing, speziell fir Maschinen-
und Anlagenbauer. Seine Beratungs-, Coaching- und Seminarkom-
petenzen reichen von Verkaufs- und Verhandlungstraining Gber
Kundenkommunikation bis zu Innovationsmanagement und Strate-
gie. Mehr dariber unter www.kommunikationsoptimierer.de und
natirlich unter www.service-oase.info

Mit dem Internetportal ServiceOase bietet die Servicelnitiative
,Leitbetrieb” den besten Service-Spezialisten aus Deutschland und
Osterreich eine Plattform, etwa Sabine Hibner, Vinzenz Baldus,
Anne M. Schiller, Alexander Munke, Ginther Panhélzl, Schilling
Service Design, Wolfgang Ronzal, Antje Schmiegelt, Dale Carne-
gie Austria, Dr. Georg Karigl und Strupat KundenBegeisterung.
Neben Fachbeitrdgen, Neuigkeiten und Seminarterminen bietet
die ServiceOase auch Literatur und Angebote zu Themen wie
Servicequalitat, Kundenbegeisterung und Mitarbeitermotivation —
mit attraktiven Preisvorteilen fir Mitglieder der Servicelnitiative
Leitbetrieb.

Die ServiceOase hilft jedem Unternehmen, sein Potenzial im Kun-
denservice voll auszuschdpfen.

Leitbetrieb Serviceletter 2
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Mit begeisterten Mitarbeitern zum
erstklassigen Service-Unternehmen

Die ServiceMarke , Leitbetrieb” (www.leitbetrieb.com) macht
als erste und einzige Marke Servicequalitat fir Kunden transpa-
rent. Auf dem gemeinsamen Online-Portal prasentieren Unterneh-
men ausfihrlich ihre Service-Starken.

Hinter der ServiceMarke ,Leitbetrieb” steht die Idee, Unternehmen
in Deutschland und Osterreich ihre Servicequalitét in einem Infer-
netportal selbstandig darstellen zu lassen. Das ServiceSiegel ,Leit-
betrieb” kennzeichnet Unternehmen, die auf Dauer besondere
MafBBnahmen zur Servicequalitat getroffen haben. Dabei entschei-
det jedes Unternehmen eigenstandig, welche Komponenten aus
seiner Sicht maBgeblich zur Servicequalitat beitragen. Die spezifi-
schen Anforderungen, die sich aus dieser selbst gewahlten MeBlat-
te ergeben, setzt jeder Trager der ServiceMarke ,Leitbetrieb”
selbstbindend um.

Unternehmensspezifische Servicekriterien wie Kompetenz, Trans-
parenz, Zuverlassigkeit, Glaubwirdigkeit etc. werden - ebenso
wie die Servicestandards - im Internetportal www.leitbetrieb.com
ausfihrlich dokumentiert und préasentiert. Das gemeinsame Portal
sichert den teilnehmenden Unternehmen einen starken Internet-
Auftritt. Dieser wird vom Markeninhaber durch Investitionen in das
optimale Marketing fir die gemeinsame ServiceMarke wirkungs-
voll unterstitzt. Nicht zuletzt leistet ServiceMarke Leitbetrieb einen
wichtigen Beitrag, um die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter nach-
haltig fir das Thema Servicequalitat zu sensibilisieren. Kundenori-
entierung beginnt schlieBlich beim Mitarbeiter.

Leitbetrieb Serviceletter 2
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Leitbetrieb Leitbetrieb

Deutschland Osterreich

Servicequalitét auf einen Blick erkennbar

Das ServiceSiegel ,Leitbetrieb” ist sichtbarer Ausdruck einer
Service-orientierten Unternehmensphilosophie und weist seine
Trager als besonders vertrauenswirdige Anbieter aus. So wird fir
Kunden auf einen Blick erkennbar, wo Servicequalitét einen hohen
Stellenwert hat.

lhre Servicequalitat ist exzellent?
Dann sollten Sie das auch zeigen!

a S

Nutzen Sie die gemeinsame

ServiceMarke Leitbetrieb!



