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Vorwort zur 1. Auflage 2017:
Was ist ein niitzlicher Ratschlag?
Und warum gebe ich ihn?

Nun sitzen, stehen oder liegen Sie mit diesem Buch in der Hand und fragen
sich: Die Kunst der Kundenbeziehung — was soll das? Das mdchte ich Ihnen
gern beantworten. Denn: Viele reden Uber ein profitables Kundenmanage-
ment und nur wenige beherrschen es. Gleichzeitig verbreiten sich Nachrich-
ten Uber Fehlleistungen von Unternehmen an der Kundenschnittstelle ra-
send schnell. Kein Wunder, denn wir haben mit Smartphones und sozialen
Netzwerken in den letzten Jahren die digitale Infrastruktur geschaffen, um
emotionale Erlebnisse miteinander zu teilen. Wie man als Unternehmen von
dieser Infrastruktur profitieren kann? Genau darin liegt die Kunst!

Dementsprechend ist dieses Buch fiir die Spezies »ruhender Manager« ge-
schrieben. Dieser liegt im Bett, auf dem Sofa oder im Liegestuhl und mochte
sich kurz mit einem fiir ihn wichtigen Thema besché&ftigen. Dergestalt sind
die Geschichten in der Regel zwei Seiten lang. Zum Lesen bendtigen Sie je-
weils etwa sieben Minuten. Im Anschluss folgt eine seriése Quelle, mithilfe
derer Sie die geschilderten Gedanken am nachsten Tag vertiefen konnen,
gefolgt von einem kurzen, leicht verstandlichen Ratschlag fiir ein langfristig
profitables CRM. Und nun muss ich als Autor mal definieren, was eigentlich
ein guter Ratschlag ist. Ein guter Ratschlag zeichnet sich durch drei Merk-
male aus:
= Erstens ist ein guter Ratschlag umsetzungsrelevant. Man rdt einem Men-
schen: »Mach doch dieses oder jenes, und du wirst erfolgreich sein.« Das
bedeutet, dass die Ratschlage in diesem Buch — werden sie von Ihnen
umgesetzt — wirtschaftlichen Erfolg mit sich bringen. Also schlieBe ich
jede dieser kleinen Geschichten rund um das Thema Kundenbeziehun-
gen, die Sie nun neugierig sind zu lesen, mit einem konkreten To-do ab.
Diese To-dos sind machbar und in knapp 100 Projekten erprobt.
= Zweitens ist ein guter Ratschlag emotional. Denn nur Geschichten, die
Emotionen ausldsen, bleiben im Gedachtnis. Selbst der beste machbare
Ratschlag bringt nichts, wenn sich der Mensch, der ihn erhdlt, spater
nicht daran erinnert. Deswegen ist mein Ziel, dass Sie sich Uber die Rat-
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Vorwort zur 1. Auflage 2017

schldge in diesem Buch freuen, wundern, drgern (»Wie konnte dieses
Unternehmen so etwas Dummes tun?!«) oder ganz generell Spa3 beim
Lesen haben.

= Drittens soll lhnen dieser Ratschlag dabei helfen, die Komplexitat in Ih-
rem Unternehmen zu handhaben. Kundenbeziehungen haben mit Men-
schen zu tun — sowohl mit Kunden als auch mit Mitarbeitern. Und meis-
tens hat ein Unternehmen mehr als einen Mitarbeiter und sowieso mehr
als einen Kunden. Menschen verandern sich die ganze Zeit. Immer wenn
ein System viele Elemente hat, die sich andauernd verandern, nennt die
Systemtheorie das »komplex.« Ich werde mir also erlauben, Sachverhalte
der Klarheit halber gnadenlos auf ihren wesentlichen Zusammenhang
zu reduzieren. Und damit zu vereinfachen. Denn wenn man erst einmal
verstanden hat, worum es tatsachlich geht, kann man den in den Ge-
schichten thematisierten Sachverhalt auch meistens gut in den eigenen
unternehmerischen Alltag integrieren.

Diese drei Aspekte waren mir bei der Gestaltung dieses Blichleins wichtig.
Diverse Theorien und Gedanken aus Betriebswirtschaftslehre, Psychologie
und den Informationswissenschaften sind in die Geschichten, die vor lhnen
liegen, eingeflossen. Und dass nichts so praktisch ist wie eine gute Theo-
rie, will ich beweisen, indem ich Ihnen die Quelle der zu Grunde liegenden
Gedanken angebe.

Die Geschichten in diesem Buch sind in 17 Jahren Arbeit als Berater, Forscher,
Lehrer, Redner und Blogger rund um das Thema Kundenbeziehungsmanage-
ment entstanden. Im Grunde genommen sind die Geschichten alle erfahren
oder erlernt. Geschrieben habe ich dieses Buch dann in rund 17 Wochen aus
dem Kopf — weil es solch ein Buch bisher nicht gab und weil das Thema
Customer Relationship Management mal eine narrativere Herangehensweise
erfordert, um Theorie in Praxis zu Ubersetzen.

Gewidmet ist es auch darum meinem Ex-Chef und Freund Ernst Menet, der
mich Uber Jahre so lange mit unterhaltsamen Management-Bestsellern aus
dem englischsprachigen Raum versorgte, bis ich beschloss, ein ebensol-
ches fiur den deutschsprachigen Markt vorzulegen. Titel wie: »Damn good
Advice (for people with talent)« der Werbelegende George Lois oder die
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Vorwort zur 1. Auflage 2017

»Freakonomics«-Blicher von Levitt und Dubner haben ihren Teil dazu bei-
getragen.

Einige Geschichten erschienen bereits in kirzerer Form als Kolumnen im
schweizerischen »Contact Management Magazine«, in den deutschen
Magazinen »acquisa« und »vernetzt!«, der »teletalk« sowie im Mitarbeiter-
magazin der Commerzbank. Bedanken mdchte ich mich bei Nadine Ofele und
Christoph Pause von Haufe-Lexware, Vera Hermes, sowie meiner Frau Inka
Grabowsky fiir ihre Gedanken und ihre Unterstitzung.

In diesem Sinne wiinsche ich lhnen viel Spa mit diesem Buch.

Kreuzlingen im September 2017
Nils Hafner
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Vorwort zur 2. Auflage 2019:
Was Sie nun zusatzlich erwartet!

Wow! Die erste Auflage dieses kleinen Ratgebers wurde innerhalb von nicht
einmal zwei Jahren verkauft. Da muss ich erst einmal durchschnaufen. Und
mich daflir und fir das konstruktive Feedback zur ersten Auflage bedanken:

So wurden von insgesamt 22 Lesern funf Typos entdeckt. Diese sind in der
zweiten Auflage nicht mehr vorhanden.

Zur ersten Auflage wurde von vielen Lesern eine Ubersichtsgrafik ange-
mahnt. Viele wollten wissen, wie die Themen, die in diesem Buch rund um
das Management von Kundenbeziehungen dargestellt wurden, zusammen-
hangen. Eine solche Abbildung finden Sie nun zum Ausklappen am Ende des
Buchs. Sie ist in Zusammenarbeit mit den Beratungsunternehmen Crystal
Partners AG und MUUUH! Consulting entstanden. Mein besonderer Dank gilt
hier Rémon Elsten von Crystal Partners und Dr. Claudio Felten von MUUUH!
Consulting.

Des Weiteren wurde ich gebeten, zu zwei Themen weitere Geschichten zu
liefern. Zum einen zu den Auswirkungen der Europaischen Datenschutz-
Grundverordnung (DSGVO) und zum anderen zum Zusammenhang von Digi-
talisierung und Kundenmanagement. Neue Geschichten dazu finden Sie in
den Kapiteln vier und finf.

Die gréRte Neuerung der 2.Auflage betrifft sicherlich die Moglichkeiten der
Augmented Reality (AR). Mit Unterstiitzung des Haufe Verlags habe ich viele
Inhalte mit illustrierenden Videos hinterlegt, wir weisen auf wichtige Biicher
zum Weiterlesen hin und geben Ihnen zum Teil die Moglichkeit, verwendete
Whitepapers und internationale Fachartikel zu den einzelnen Themen gratis
herunterzuladen. Und an diese zusatzlichen Ressourcen zu kommen, ist
ganz einfach. Einfach wie vorn auf dem Buchdeckel beschrieben, die App
herunterladen und die jeweiligen Bilder in den Artikeln scannen. Schon be-
kommen Sie Zugang zu weiterem Material. Damit mdchten wir diesen kleinen
Ratgeber noch wertvoller machen.

14



Vorwort zur 2. Auflage 2019

Ob uns das gelungen ist, entscheidet wie immer der Markt. Jedenfalls win-
sche ich Ihnen nun viel SpaR beim Lesen und — dank AR — Entdecken.

Kreuzlingen, im Oktober 2018
Nils Hafner
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Kapitel 1: Geschichten und Ratschlage zum Zustandekommen von Beziehungen

Was sind Beziehungen? Und wofiir braucht man
die eigentlich?

Eine Einflihrung in dieses Kapitel als kurze Videobotschaft erhalten Sie, wenn Sie
das Bild auf der vorhergehenden Doppelseite scannen.

Wenn Sie das Bild auf der rechten Seite scannen, kdnnen Sie sich diesen Text
(Was sind Beziehungen?) vorlesen lassen.

Will man ein Buch Uber profitable Kundenbeziehungen schreiben, ist das
sicher die erste Frage. Die Soziologie spricht von Beziehungen zwischen
zwei oder mehr Personen, bei denen Denken, Handeln oder Fiihlen aufein-
ander bezogen sind. Das ist doch schon mal schon. Und mit dieser Definition
versteht man auch, wie ungleich Beziehungen zu Kunden heute sind. Klar
sollten Unternehmen primar mal dariiber nachdenken, welche Leistungen
ihre Kunden begeistern kénnen. Sie wollen ja schlieBlich nur sein Bestes. In
diesem Fall: sein Geld. Aber bezieht sich das Denken, Handeln oder Flihlen
der Kunden auch auf das Unternehmen? Na ja, im Idealfall schon. Wie sonst
ist es zu erkldren, dass bei Produktprasentationen der Firma Apple Millionen
Menschen live am Bildschirm dabei sind, um sich eine Werbeveranstaltung
anzuschauen? Oder dass die Consumer Electronics Show (CES) in Las Vegas
oder der Mobile World Congress (MWC) in Barcelona zu gesellschaftlichen
Ereignissen geworden sind, Uber die sogar die Tagesschau berichtet? Im Nor-
malfall allerdings wachen die wenigsten Kunden morgens auf und denken
zunachst an ein Unternehmen und was sie von ihm kaufen mussen.

Da passt mir die Definition des Soziologen Max Weber schon etwas besser:
Ihm zufolge ist eine Beziehung eine Interaktionskette. Dabei ist eine Inter-
aktion als Handeln in Bezug auf das Handeln des Partners zu verstehen. So
wie ein sinnvoller Dialog beispielsweise:

»Ja hallo!«
»Guten Tag! Wie geht es Ilhnen?«

»Gut! Ich mochte einen Liter Milch kaufen.«
»Aber gern doch. Voila, Ihr Liter Milchl«

18



Kapitel 1: Geschichten und Ratschlage zum Zustandekommen von Beziehungen

Der eine Partner reagiert sinnvoll und logisch nachvollziehbar auf die Be-
dirfnisse des anderen. Gemeinsame Erlebnisse und Episoden fiihren zu
gemeinsamen Geschichten und gemeinsame Geschichten flhren zu einer
Beziehung. Wowowow! Es geht also um die Gestaltung mehrerer aufeinan-
der aufbauender Episoden.

Und da sind wir auch schon bei Tante Emma, die in keinem CRM-Buch fehlen
darf. Nur wird Tante Emma meist nicht zusammen mit Max Weber zitiert. Weber
macht darauf aufmerksam, dass eine schwache (und damit grundlegende) Form
der Beziehung dadurch gekennzeichnet ist, dass sich beide Beziehungspartner
identifizieren und wiedererkennen. Bei Tante Emma, die in ihrem Dorfladen
Milch verkauft hat, war das ein Kernerfolgsfaktor. Sie identifizierte ihre Kunden
und erkannte sie wieder. Und sie wusste, was der einzelne Kunde braucht oder
immer wieder kauft. Diese Art von Beziehung war lange die wirtschaftliche
Daseinsberechtigung von Tante Emma. Denn sie konnte fiir ihren Dorfladen na-
turlich nicht so glinstig einkaufen wie, sagen wir mal, Edeka oder Kaufland. Sie
musste also teurer sein. Aber ihre Kunden zahlten das eine Zeit lang gern, denn
Tante Emma war a) nebenan und b) wusste sie gut Uiber ihre Kunden Bescheid.

r R

L J

Tante Emma kannte ihre Kunden und wusste, was sie brauchten
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Kapitel 1: Geschichten und Ratschlage zum Zustandekommen von Beziehungen

Nun ist Tante Emma inzwischen Geschichte. Genauso Ubrigens wie Max We-
ber. Aber ihr wird immer noch auf breiter Front nachgejammert. Was sie ein
wenig von Max Weber unterscheidet. Aber vielleicht kdnnen wir den Kerner-
folgsfaktor von Tante Emma mithilfe von Max Weber auch im téglichen Mit-
einander von Kunde und GroBfirma verankern: also den Kunden und seine
Bedirfnisse identifizieren und wiedererkennen, Interaktionen und damit
Dialoge anstoRen und so Beziehungen fiir beide Seiten profitabel gestalten.

Zum Weiterlesen:

Weber, Max: Wirtschaft und Gesellschaft — Grundriss der verstehenden Soziologie,
1922.

Was lernen wir daraus?

Kundenbeziehungen definieren sich lber eine Kette von Interaktionen. Jede Inter-
aktion ist durch Identifizieren und Wiedererkennen gepragt. Kundenbeziehungs-
management ist daher aufwendig und differenziert vom Wettbewerb. Wer seine
Kunden am besten kennt, kann nicht der Billigste sein.

Beziehungen haben einen Wert, diesen Wert kann man zu Geld machen.
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Kapitel 1: Geschichten und Ratschlage zum Zustandekommen von Beziehungen

Profitabler Partner — Nicht Konig!

Jeder von lhnen, lieber Leser, liebe Leserin, hat schon mal den Satz gehort:
»Der Kunde ist Kdnigl« Das ist falsch! Das ist sogar grottenfalsch. Trotzdem
taucht dieses Bild immer wieder in sogenannten Town-Hall-Ansprachen von
Vorstandsmitgliedern auf. Damit muss Schluss sein. Und ich mdchte gern
erklaren warum.

Schauen Sie dazu zunachst einmal auf das Cover dieses Buches, das Sie ge-
rade aufgeschlagen vor sich haben: Da sehen Sie stilisiert einen kleinen K-
nig und seinen Hofnarren. In einer absoluten Monarchie muss der Hofnarr
das tun, was der Kunde will. Wie sieht dieser Sachverhalt denn in unserer
modernen Welt aus, wenn der Kunde »Konig« sein sollte? Nehmen wir also
spaReshalber einmal an, der Kénig ware der Kunde, der Hofnarr ist das Un-
ternehmen. Was tut ein Unternehmer, wenn Konig Kunde zum Beispiel mehr
zu lachen haben will? Richtig: Er fordert mehr Geld von ihm. Denn er leistet
ja auch mehr, liefert beispielsweise zusatzliche Scherze. Das unterscheidet
sich schon von der klassischen Monarchie. Und daraus lernen wir: Die Bezie-
hung zum Kunden ist eben nicht die zwischen Konig und Untertan, sondern
die zwischen Partnern.

Seit Anfang der 2000er Jahre reden wir nun in Theorie und Praxis Uber CRM,
Uber Kundenbeziehungsmanagement. Etwa 20 Jahre also. Die Grundidee ist
es, in einer langfristigen Beziehung vom Kunden zu lernen und ihm genau
das zu liefern, was er von einem Unternehmen erwartet. Das ist heute so
einfach wie nie zuvor, denn der Kunde verrat viel Uber seine Bedrfnisse
und Anspriiche — in den sozialen Medien, auf der Unternehmenswebseite,
im Chat, am Telefon und in der Filiale. Durch die fortschreitende Digitalisie-
rung kénnen Unternehmen anhand von Daten und Informationen schon viel
von dem antizipieren, was der Kunde eigentlich will, noch bevor er in einen
Laden oder eine Filiale geht. Er sendet standig Signale, wie er sich die Bezie-
hung mit einer Firma vorstellt.

Es geht nun darum, diese Signale zu erkennen, addquat zu interpretieren
und sie mit den Produkten und Leistungen so in Verbindung zu bringen, dass
fur das Unternehmen und den Kunden ein Mehrwert entsteht. Dabei ist es
essentiell zu verstehen, dass der Kunde Beziehungspartner und nicht Konig
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