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IX

Vorwort

Wie viele Biicher zum Thema Kundenorientierung miissen
noch geschrieben werden? Wie viele Trainings brauchen
deutsche Verkiufer noch, um endlich die wahre Botschaft
zu verstehen? Wie viele Trainerinnen und Trainer wollen
sich an dieser Aufgabe noch versuchen?

Natirlich, auch nach dem vorliegenden Buch wird weiter
geschrieben werden; aber jetzt existiert eine wissenschaft-
lich gesicherte Grundlage fiir alle folgenden Uberlegungen,
wenn es um die Frage geht, ist der Kunde wirklich Konig?
Kein Autor kann zukiinftig auf einen entsprechenden Quer-
verweis verzichten und kein Trainer kann an diesen Uberle-
gungen vorbeigehen, ohne seine Arbeit davon beeinflussen
zu lassen.

Ein Aspekt dieses Buches ist wirklich wichtig und muss
sorgfiltig vom Leser bedacht werden: Wenn die schliissigen
Muster aus den USA und Japan in Bezug auf die kulturellen
Wurzeln von Service und Dienstleistung gelten sollen, dann
muss tberlegt werden, wie diese Wurzeln in Deutschland
geschaffen werden konnen.

Dieses Buch ist allein deswegen schon lesenswert, weil es
sich nicht — wie viele andere — tiber mangelnde Kundenori-
entierung beklagt, sondern fundierte Antworten auf die
Frage, wie man Kundenorientierung ermoglichen kann,
gibt. Gratulation den Autoren und Thnen, dass Sie dieses
Buch kauften!

Hans-Uwe L. KOHLER
Borwang, im September 2006



Statt einer Einleitung:
Das Mirchen vom Konig Kunde

Einmal vor langer Zeit, wann genau weif§ heute niemand
mehr zu sagen, kam ein Weiser auf die Idee, dass Kunden-
Menschen eigentlich Konige sein sollten oder zumindest als
solche behandelt werden miissten. Dies wiirde unweigerlich
dazu fihren, dass sich die Kunden-Menschen gut behandelt
fihlen und ihren Einkauf immer wieder dort vornehmen
wirden, wo sie so koniglich bedient wurden. Der Weise zog
mit dieser ,,Konig-Kunde-Idee“ aus und verbreitete die frohe
Botschaft nah und fern, und schon bald gab es viele Kauf-
leute, welche die Geschichte glaubten und sich vornahmen,
ihre Kunden gar koniglich zu umwerben. Alsbald stellte
sich aber ein dramatisches Problem ein, und eine grofle Fra-
ge driangte sich auf: Wie behandelt man eigentlich einen
Konig?

Da es auf der Welt recht wenig Konige gab und nur geringe
Erfahrungen im Umgang mit ihnen vorlagen, griff man auf
das zurick, was allgemein logisch klang: Konige werden
demiitigst, untertanigst und zuvorkommend bedient und
umschmeichelt.

Diese einfache Handlungsanweisung musste nur noch dem
Dienervolk im Verkauf vermittelt werden. Dafiir lief§ man
sich gar vieles einfallen. Zum Beispiel Merksidtze wie:
»,Denke immer daran, dass der Kunde der wichtigste Fak-
tor im Unternehmen ist — er bringt das Geld — er erhilt dei-
nen Arbeitsplatz®, oder: ,,Der Kunde ist nicht nur Konig —
er ist Gott, denn er entscheidet uber Leben und Tod des
Unternehmens. “

Da wunderte es nur, dass trotz dieser frohen Spriiche die
Diener im Service immer aufsissiger wurden. Sie fliichteten
und verbargen sich vor dem Konig, wo sie nur konnten.

A. Haubrock, S. Ohlschlegel-Haubrock,Der Mythos vom Kénig Kunde,
Edition Rosenberger, DOI 10.1007/978-3-658-07758-7_1,
© Springer Fachmedien Wiesbaden 2015



2 Statt einer Einleitung: Das Mirchen vom Konig Kunde

Diejenigen, die nicht weglaufen konnten, z. B. weil man sie
in Boxen an der Kundeninformation eingesperrt hatte, zeig-
ten ihren Widerstand auf andere Weise. Sie hiangten launige
Merkspriiche auf wie: ,,Ich bin hier auf der Arbeit und nicht
auf der Flucht“, oder: ,Fragen Sie ruhig: Einfache Fragen
kosten 2 Euro, uberfliissige Fragen 10 Euro und dumme
Fragen 20 Euro“. Der Konig-Kunde wurde das meistge-
fiirchtete Wesen der Handelswelt.

Abends, wenn die Kinder der Diener im Service nicht ein-
schlafen wollten, sagte man ihnen: ,,Wenn du jetzt nicht
gleich schlifst, hole ich einen Kunden!“ Da fiihlten sich die
Kinder genauso unwohl wie tagsiiber ihre Eltern und schlie-
fen zwar nicht ein, aber waren doch wenigstens nur noch
still und leise zornig, genauso wie tagsiiber ihre Eltern.
Sie schworen sich, niemals dem Dienervolk im Service bei-
zutreten, denn sie lernten frith, dass man dem Konig-Kunde
nie zu nahe kommen sollte. Die Herren des Dienervolkes
waren dartber erziirnt und ungliicklich, denn sie vermute-
ten, dass sich der Konig-Kunde ganz von ihnen abwenden
konnte, und sie lieflen viele Weise kommen, die ihnen Wei-
ses sagen sollten.

In der Mitte des Geschehens aber stand der einsame Konig-
Kunde, den niemand jemals gefragt hatte, ob er eigentlich
Konig sein wollte. Und wenn wir nichts dagegen tun, dann
steht er da noch heute.



2 Die Ausgangslage

Das Thema Kundenorientierung ist ein Dauerbrenner, ein
Reizthema, ein Thema, das verzweifelt und ratlos macht
und bei dem sich die Diskussion im Kreis dreht — aber auf
alle Fille ist es ein wichtiges Thema. Diese Aussage, dass
Kundenorientierung ein wichtiges Thema sei, wird meistens
einfach aufgestellt und genauso einfach hingenommen. Hiu-
fig wird diese Aussage dann noch unterlegt mit einer Flut an
negativen Beispielen zur Kundenorientierung und einer gro-
8en Klage tiber mangelnde Dienstleistungsmentalitat.

Wir haben uns fir dieses Buch vorgenommen, diesen Weg
einmal nicht zu gehen. Sicher, Sie werden uns dabei ertap-
pen, dass wir doch an einigen Stellen ein wenig klagen und
negative Beispiele bringen, aber wir versprechen, dass wir
uns auf wenige Stellen beschrinken und uns vorher tberle-
gen, ob dies wirklich notwendig ist. Wir mochten auch et-
was anders als tblich beginnen. Wir gehen namlich nicht
davon aus, dass Kundenorientierung einfach so und an sich
wichtig ist. Kundenorientierung ist nur dann ein wichtiges
Thema, wenn sie praktische Relevanz fiir die Steuerung von
Unternehmen und vor allem fiir den Erfolg von Unterneh-
men besitzt. Um diesen Ansatz zu verdeutlichen, wollen wir
zunichst tiberlegen, wie sich heute unser Wettbewerbsum-
feld gestaltet.

2.1 Wie gestaltet sich eigentlich der Wettbewerb?

Ware die Unternehmenswelt wie FufSball, wirde man sa-
gen: ,Das Spiel ist athletischer geworden.“ Es gab Zeiten,
da haben die GrofSen die Kleinen gefressen. Spiter waren es
die Schnellen, die sich an den Langsamen giitlich getan ha-
ben. Heute verzehren die Profis die Amateure.

A. Haubrock, S. Ohlschlegel-Haubrock,Der Mythos vom Kénig Kunde,
Edition Rosenberger, DOI 10.1007/978-3-658-07758-7_2,
© Springer Fachmedien Wiesbaden 2015



