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Gedanken, Ideen und Impulse fur Flihrungskrafte

Der Kunde im Mittelpunkt?

,Die Kundenorientierung soll im folgenden als variable, situativ zu beurteilende Grundeinstellung der
Mitarbeiter eines Unternehmens zu den Kunden und Kundenbed(irfnissen verstanden werden. Es liegt
damit nahe, sie als eine der grundsétzlichen Werterhaltungen aufzufassen, welche die
Unternehmenskultur prdgen®

Dies ist ein Auszug aus einem Buch Uber ,Kundenmanagement®. Schwer verdauliche Zeilen nicht
wahr? Wetten, dass der Autor noch nie etwas verkauft hat.

Aus der eigentlich simpelsten Sache der Welt, namlich den Kunden herzlich zu bedienen und dabei
dessen Bedirfnisse und Wiinsche zu erfiillen oder seine Probleme zu I6sen, damit er positiv gestimmt
wieder kommt, aus dieser uralten Weisheit, wird eine komplizierte Lehre gemacht. Manchmal habe ich
das Gefiihl, dass die Autoren dieser Werke selbst nicht genau wissen, was sie da eigentlich schreiben
und vor allen Dingen — wie das dann in der Praxis aussehen wird.

Was ist die Ursache flr diese geistigen Erglisse? Ich denke es liegt daran, dass viele nicht mehr an
das Einfach glauben. Je komplizierter Charts sind, je worthllsiger die Vortrage, je verdrehter und
verwirrender die Ausdriicke von , CRM* (Customer Relationship Management) uber ,Clienting“ bis
»Interfusion®, desto mehr sind Unternehmen bereit flr diese angeblichen Erfolgsrezepte Geld aus zu
geben.

Lassen Sie mich eine Behauptung in den Raum stellen: Unternehmen, die es nétig haben, sich auf
eine so verquere Weise erklaren zu lassen, was denn ein Kunde ist, werden wohl kaum tUberleben.

Ich weiss nicht, wie sich die Markte noch entwickeln werden. Fest steht, dass wir es bereits heute —
und in Zukunft noch mehr — mit einem Widerspruch zu tun haben. Einerseits beschleunigt sich die
Globalisierung wie verrlickt, andererseits nimmt gleichzeitig die Individualisierung in der Gesellschaft
rasant zu.

Das bedeutet, dass wir uns inskinftig noch individueller, professioneller und intensiver um unsere
Kunden kiimmern mussen. Das ist eigentlich alles.

Dabei sind einige wenige Punkte von grosster Bedeutung:

Die Mitarbeiter

Nach meiner Erfahrung sind in jeder Branche und in jedem Beruf hdchstens 25% der Menschen bereit
und in der Lage, Hochstleistungen zu vollbringen. Sie sind hoch motiviert, handeln selbstandig und
wollen etwas bewegen. Weitere 25% lassen sich von den ersten 25% anstecken. Sie kann und muss
man gewinnen. Sie sind Mitarbeiter, um die es sich zu kampfen lohnt. Sie werden zwar nie die
Mannschaft mitreissen, lassen wich aber gerne mitreissen. Dann gibt es 25%, die ,Dienst nach
Vorschrift* machen. Sie tun das Notigste, machen immer punktlich Feierabend und stellen eine
stéandige Gefahr fur das Unternehmen dar, wenn sie im Kundenkontakt stehen. Sie sind in einer
Unternehmung nur zu ertragen, wenn genltgend Menschen der beiden ersten 25% da sind. Und die
restlichen 25%? Da ist eigentlich Hopfen und Malz verloren. Alle Motivationsversuche, sei es Uber
Geld, Verantwortung und Anerkennung prallen ab, weil sie ganz einfach nicht wollen.. Diese Gruppe
ist der Garant daflir, dass das Unternehmen friiher oder spater mit der Pleite kampft.

Sorgen Sie dafiir, dass in lhrer Unternehmung maoglichst nur Mitarbeiter der ersten beiden Gruppen
beschaftigt sind und Uberlassen Sie die andern beiden der Konkurrenz. Und vergessen Sie nicht: Wer
mit Erdnissen zahlt, darf sich nicht wundern, wenn er von Schimpansen umgeben ist.
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Kundennéhe

Wenn Sie Unternehmensieiter sind, verbringen Sie mindestens 30% bei Ihren Kunden, an der Front
oder im Laden. Nur so erkennen Sie, was sie wollen, was sie beschéftigt und wie sie denken. Wenn
Sie erst eine Umfrage starten miissen, haben Sie bereits verloren.

Service

»Wir mussen Kosten sparen, runter mit den Kosten. Der Weltmarkt, die Globalisierung, Sie wissen
schon® verlangt der Verwaltungsrat. Also werden Kosten gespart. Auf Teufel komm raus. Und alle
haben gleichzeitig die gleiche Idee: Personalabbau. Nun gibt es wohl nichts personalintensiveres als
Dienstleistungen und Service. Also ist der Service zu teuer und fallt dem Kostenmanagement zum
Opfer. Mit grenzenlos erstaunlicher Dummbheit folgt zurzeit eine Managerkaste der andern in den
unheilvollen Weg, den Service zu ,rationalisieren®. Ob Banken, Versicherungen, Fluggesellschaften,
aber auch Geratehersteller und Grossverteiler bauen den Service ab. (Beispiel: kaufen Sie lhr
nachstes Gerat nicht nach dem Markennamen, sondern aufgrund der Nahe und Qualitat der
Servicestelle und Sie .kommen auf die Welt* oder haben Sie schon einmal einen Blick in die
monatliche Kontoabrechnung von Bank und Post getan?)

Eines steht aber fest: wenn Service abrationalisiert wird, werden friiher oder spater auch die Kunden
ausbleiben. Und die sind doch das Wichtigste — jedenfalls gemass Leitbildern.

Dazu noch zwei Gedanken: Service muss nicht gratis sein und: bauen Sie den Service aus und nicht
ab. Uberlegen Sie sich, wie, wo und womit Sie lhrem Kunden noch einen Dienst leisten und einen
Nutzen stiften kdnnen, er wird bereit sein, daflr zu bezahlen — und kommt wieder.

FUr heute verbleibe ich

mit freundlichen Griissen

Beat Brilhart

Nachstes Leadership Training
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auf Bramboden
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