Vorwort

»Warum nicht mal ein Buch, das iiber die gidngigen Marketingbiicher hin-
ausgeht und fiir die Praxis taugt. Ein Buch, das die Theorien mit der Praxis
vereint?« Diese Forderung eines Tagungsteilnehmers hat mich befliigelt.
Er hatte Recht. Warum sollte ein weiteres theorielastiges Buch geschrie-
ben werden, von denen es mehr als genug gibt und die dann doch im Regal
verschwinden? Es sollte aber auch kein aus den Armeln geschiitteltes
»How-to-do-Buch« mit Checklisten und banalen Regeln fiir den Erfolg
werden. Denn schlieBlich ist die Praxis doch etwas komplizierter. So habe
ich habe den Grat beschritten zwischen theoriegeleiteten, spannenden Er-
kenntnissen und direktem Anwendungsbezug am Point of Sale. Uber 400
Seiten kamen 2001 dabei heraus. Nun liegt Ihnen eine auf die essenziellen
Inhalte konzentrierte und um wesentliche Punkte erweiterte Fassung vor,
die mir offen gestanden noch besser gefillt. Sie ist klarer, schneller lesbar,
ohne jedoch an Umsetzungskraft verloren zu haben. Sie verzichtet auf
Schnorkel und bleibt nah an den Herausforderungen der Praxis, weshalb
Spannung vorprogrammiert ist.

Vielfach wird ein Autor gefragt, worin seine mit der Veroffentlichung
verbundene Absicht bestiinde. Hierauf mochte ich gerne antworten. Die
Umfeldbedingungen fiir alle Betriebe dndern sich derzeit gravierend.
Sicherlich haben die Globalisierung, aber auch die Aktivitdten der filiali-
sierten GroBunternehmen im Einzelhandel und der Markenartikler dazu
beigetragen. Das Finverstdndnis der Kunden, vor allem auf Rabatt-
schlachten positiv zu reagieren, fiihrt nicht zuletzt auch zu einer Beschleu-
nigung der Marktkrifte in Richtung billig. Gleichzeitig verldsst viele
Tausende mittelstdndische Betriebe der Mut, etwas Neues zu wagen. Die
Anstrengungen, gemeinsam mit den Verbidnden, Banken und Kammern
dem entgegenzuwirken, sind miihsam. Ich moéchte allen Unternehmen
Mut machen, sich wieder neu auf ihre Stirken zu besinnen und fiir ihren
guten Namen zu kdmpfen, denn ich glaube nicht daran, dass der Preiswett-
bewerb auf Dauer erfolgreich sein kann. Auf diesen Zug aufzuspringen
halte ich in Bezug auf kleinere und mittlere Unternehmen fiir aussichtslos.
Damit kann ein mittlerer Betrieb nicht iiberleben. Mein Wunsch ist es, die
Uberlebensfihigkeit vieler Betriebe in Deutschland — egal welcher Groe
— zu sichern. Mein kleiner Beitrag besteht in der Beschreibung einiger
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Werkzeuge aus einem Baukastensystem, das es meiner Ansicht nach in
sich hat.

Auf einer Fachtagung begriifite mich der Betreiber eines Tabakwaren-
geschifts und erkldrte mir dann, wie gut sein Unternehmen lief. Seine
strahlenden Augen verrieten Lebensfreude und groB3e Selbstsicherheit.
Wir unterhielten uns iiber sein Geschift, seine Ideen und die betriebsin-
ternen Prozesse. Nur wenige Minuten spiter kam ein anderer Tagungsteil-
nehmer zu mir. Er hatte ebenfalls ein Tabakgeschift. Dieser verriet mir
mit ernster Miene und geddmpfter Stimme, wie ernst die heutigen Zeiten
seien. Er glaube nicht daran, dass der inhabergefiihrte Einzelhandel
iberhaupt noch eine Chance hitte. Er arbeite am unteren Limit.

Es mag sein, dass unterschiedliche Standorte auch verschiedene Ge-
schiftsbedingungen nach sich ziehen. Dennoch: beide Betriebe liegen nur
wenige Minuten zu Fufl voneinander entfernt. Und der zuerst genannte
Unternehmer hat dabei sogar einen deutlich schlechteren Standort. Wie
ist es moglich, dass die Sichtweisen so verschieden sind und die betriebli-
che Situation des einen exzellent und die des anderen so miserabel ist?
Offensichtlich muss es ein oder mehrere Erfolgsgeheimnisse geben, die
manche Betriebe im strahlenden Licht erscheinen lassen und andere nicht.
Dieses Phidnomen ldsst sich in allen Branchen beobachten. Es gibt
Gewinner, Verlierer und solche, deren Situation kurzzeitig noch unent-
schlossen ist.

Dieses Buch richtet sich an Leser, die begierig sind zu erfahren, welche
Bausteine eines erfolgreichen Managements zu beachten sind, um die
Kunden (noch stirker) zu begeistern, sie an sich zu binden und dabei
profitabel zu bleiben. Es wire wunderbar, wenn ich Sie dazu anregen
konnte, in Zukunft noch ndher an den Bedirfnissen der Kunden zu
arbeiten und noch stirker im Einvernehmen mit Ihren Mitarbeitern und
Kollegen neue Erfolgskonzepte auszutiifteln, ohne auf bloBes Einrdumen
von Rabatten angewiesen zu sein. Abgesehen von Aktions- und Dauer-
tiefpreisen gibt es unzihlige Moglichkeiten, seinen Kunden Erlebnisse zu
verschaffen. Mit bloBer Kundenzufriedenheit beziehungsweise Mittelmal3
sollten wir uns nicht mehr begniigen.

Wenn Sie mit [hrem Betrieb einen hohen Bekanntheitsgrad erreichen
wollen, eine iiberdurchschnittliche Sympathie und die gewiinschte Fre-
quenz, dann leistet Thnen dieses Buch auf dem ehrgeizigen Weg gute
Dienste. Das eine Stichwort lautet: Erlebnisse fiir den Kunden schaffen!
Das andere lautet: sich selbst dabei wohlfiithlen. Beides sollte Thnen
gelingen.

Kunden hoffen in vielen Einkaufssituationen auf unvergessliche Erleb-
nisse. Es ist allerdings recht schwierig herauszufinden, welche Erlebnisse
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geeignet sind, bestimmte Kundengruppen in der heutigen Zeit zu begeis-
tern. Hier setzt dieses Buch an und unterbreitet viele Vorschlidge, wie
echte Kundenerlebnisse eingeleitet werden konnen. Die hierfiir notigen
Voraussetzungen, die der Unternehmer und seine Mitarbeiter erfiillen
sollten, werden dargestellt. So auch die Chancen, die eigenen Potenziale
besser zum Einsatz zu bringen. Danach werde ich Thnen deutlich vor
Augen fithren, welchen Nutzen Sie davon haben werden, Thre Kunden zu
begeistern und bestimmte Zielgruppen zu forcieren. Am Schluss des
Buches mochte ich Thnen einige Aufgaben fiir den Verdnderungsprozess
beschreiben, ohne deren Bearbeitung die besten Ideen nie Realitét
werden.

Als Charismating bezeichne ich einen ganzheitlich angelegten Katalog
von Handlungsbausteinen, der darauf abzielt, Kunden anzulocken und
dauerhaft zu binden. Dabei will ich mich bewusst vom rein nachfrageori-
entierten Marketing 16sen, um zu einer héheren und zugegeben etwas
schwierigeren Entwicklungsstufe eines erlebnisorientierten Marktauftritts
zu wechseln. Diese beinhaltet strategisch wichtige Erfolgskomponenten
eines einzigartigen und unwiderstehlichen Konzepts der Unternehmens-
fiihrung. Genau genommen handelt es sich um die Personlichkeitsent-
wicklung fiir Thr Unternehmen. Ihre Kunden und auch Ihre Mitarbeiter!
sollen den Betrieb lieben lernen, bei dem sie beschéftigt sind.

Es ist an der Zeit, Markte und Firmenkonjunkturen wieder aktiv selbst
zu gestalten. Ich erinnere mich daran, diese These vor etwa 25 Jahren von
meinem damaligen Kollegen Ludwig Poth als Marketingdefinition gehort
zu haben. Jetzt, so glaube ich, ist sie richtiger denn je. Ich will nicht falsch
verstanden werden: Natiirlich kommt es auf die Bediirfnisse der Kunden
an. Worauf denn sonst? Aber man sollte mit viel mehr Spiirsinn darange-
hen, mit seinen Leistungen Kundenbediirfnisse zu wecken. Sie sollten
etwas machen, das die Kunden in ihren Trdumen nicht zu hoffen gewagt
haben. Ja, Sie sollten sie richtig begeistern.

Ich bin mir dariiber im Klaren, dass die Marktforschung damit einen
hoheren und anderen Stellenwert bekommt. Man kann nicht mehr fragen:
,»Was hitten Sie denn gern?“ Das weill sowieso kaum noch einer der
Befragten. Explorative? Marktforschung muss heute anders verstanden
und praktiziert werden. Es geht darum, auf der Basis von Wertvorstellun-
gen und den aktuellen Bediirfnissen der Kunden ausgekliigelte Angebote
zu entwickeln, um sie den Kunden richtig schmackhaft zu machen. Das
sollte in enger Verbindung mit allen beteiligten Partnern geschehen, nach
allen Regeln der Kunst. Dem vertikalen Marketing kommt meines Erach-
tens eine neue wichtige Rolle zu, weil die Angebotsaktivititen nicht mehr
allein vom Handel, der Industrie, dem Handwerksbetrieb oder dem
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einzelnen Dienstleister ausgehen konnen. Gemeinsam muss man sich
jeweils vor Ort eine Strategie des Marktauftritts iiberlegen. Alleingénger-
tum hat inzwischen ausgedient. Isolierte Aktivititen werden immer
riskanter, unwirksamer und anfilliger gegen Umwelteinfliisse. Vor allem
unwirksamer im Vergleich mit der méichtigen Konkurrenz.

In welcher Situation wiinscht sich der Kunde ein Erlebnis? Worin
bestehen Kundenerlebnisse? Diesen ersten wichtigen Fragen mochte ich
mich zu Beginn zuwenden. Entsprechend werde ich Thnen eine Vielzahl
von die Zeit iiberdauernden Erlebniswelten vorstellen, die ich auf der
Grundlage eigener empirischer Untersuchungen mit Experten und Ver-
brauchern ermittelt habe. Ich wiinsche mir, dass Sie Thre Kunden viel
héufiger tiberraschen. Ein Vorrat an Ideen ldsst sich iiber die Erlebniswel-
ten entdecken.

Die Charismating-Bausteine, die in den folgenden Kapiteln ausfiihrlich
dargestellt werden, beschiftigen sich mit den Voraussetzungen und Ma@-
nahmen, die Sie in die Lage versetzen, schlummernde Talente, Stérken
und Perspektiven Thres Unternehmens zu finden und neue Ideen fiir die
Maximierung Ihres Erfolgs zu nutzen. Ihr Unternehmen soll sich zu einem
charismatischen Betrieb entwickelt, der seine eigene Konjunktur hat,
losgelost vom jeweiligen Branchendurchschnitt. So werde ich Thnen mit
den nichsten Kapiteln einen Werkzeugkasten anbieten, der aus so ge-
nannten Charismating-Bausteinen besteht. Mit deren Hilfe kénnen Sie
systematisch an der Kreation eines exzellenten Programms zur Kundenbe-
geisterung arbeiten. Ob Sie im Handel oder Dienstleistungsgewerbe, im
Handwerks- oder Industriesektor tétig sind: Betrachten Sie das vorliegen-
de Buch als ein opulentes Buffet, an dem Sie sich nach Herzenslust
bedienen sollten. Greifen Sie zu und nehmen Sie sich von jedem Baustein
etwas heraus. Spéter wird klar werden, warum. Der Werkzeugkasten héilt
fiir Sie sieben Charismating-Bausteine bereit:

e Selfdiscovery: Wie finde ich mich selbst, als Person und als Betrieb? Es
kann zunichst nichts Wichtigeres fiir einen Unternehmer geben, als die
Gewissheit dariiber, das Richtige am richtigen Platz mit den richtigen
Personen zu tun — fiir die Person des Unternehmers im Sinne einer
Ausschopfung seiner besonderen Stirken und Neigungen wie auch das
Richtige fiir seinen Betrieb.

® Customer-Reading: Wie finde ich die Bediirfnisse meiner Kunden und
vor allem die Schliisselfaktoren, mit denen sie im wahrsten Sinne des
Wortes gliicklich gemacht werden konnen? Hier geht es um die Frage,
welche Kunden in welcher Form am ehesten begeistert werden konnen.
Die Motivationspsychologie, die Gliicks- und Gehirnforschung und die
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Semiometrie (die Werteforschung) konnen hierbei exzellente Dienste
leisten.

Branding: Wie mache ich aus meinem Unternehmen eine Marke? Wer
eine Marke oder eine Personlichkeit darstellt, kann sich vom Branchen-
durchschnitt 16sen und seine eigene Konjunktur schaffen. Deshalb sind
einfache und {iiberzeugende Ansitze gefragt, die den Betrieb neu
positionieren und die entsprechenden Nutzenvorteile brillant kommu-
nizieren.

Story-Telling: Worin besteht der Mehrwert meiner Produkte oder
meines Sortiments? Wie lassen sich Ideen fiir die einzigartige Formulie-
rung von Mythen, Legenden und Geschichten finden, welche die
Angebotsleistung in neuem Licht erscheinen lassen? Denn eines ist
sicher: Wenn ein Produkt oder ein Outlet® seinen Kunden etwas zu
sagen hat, dann spricht die Leistung fiir sich und muss nicht {iber
Aktionspreise attraktiv gemacht werden.

Sensual Performing: Wie lassen sich die Sinne meiner Kunden kitzeln?
Wie konnen Sie eine sinnliche Meisterleistung vollbringen? Eine Reihe
wahrnehmungspsychologischer Geheimnisse kann durch eine geschick-
te Ansprache der Sinne den Erlebnisgehalt von Outlets oder Arbeits-
rdumen enorm steigern. Zu selten werden die multisensualen Moglich-
keiten ausgeschopft. Und wie immer kommt es auf die richtige Dosie-
rung an, wenn man eine Erlebniswelt inszeniert.

Winning Leadership: Wie muss ich meine Mitarbeiter filhren, um
Begeisterung zu entfachen? Gibt es etwas Schoneres als die Bindung
von Kunden? Aber nur iiber begeisterte Mitarbeiter kénnen die
Kunden gehalten werden. Dieser Zusammenhang wird zwar héufig auf
Seminaren genannt, die Hintergriinde hierfiir bleiben jedoch unklar.
Deshalb bleibt eine exzellente Personalfiihrung fiir viele Betriebe
Zukunftsmusik. Es miissen viele, auch ungewohnliche Aspekte einer
gewinnenden Fiihrung beachtet werden, damit die Mitarbeiter ihren
Beruf mit Freude ausiiben und den Chef oder die Firma nahezu
bedingungslos unterstiitzen. Viele der erprobten Ideen dieses Bausteins
konnen hierzu beitragen.

Scouting: Welche Zeitstromungen miissen in jedem Fall beachtet wer-
den? Gerade in einer turbulenten, von neuen Technologien und Moden
gepriagten Zeit werden Produkte und Unternehmen erst erfolgreich,
wenn sie dem jeweils aktuellen Zeitgeist voll entsprechen. Es kommt
darauf an, gesellschaftliche Besonderheiten aufzuspiiren, damit sie in
den Unternehmensprozess moglichst zeitnah integriert werden. Es war
schon immer wichtig, mit der Zeit zu gehen, die primédren Entwicklun-
gen zu erkennen und sie fiir sich zu nutzen. Schnelligkeit, Kreativitét
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und Mut sind gefordert, damit man iiber Sie redet — und zwar voller
Respekt und Bewunderung.

Vielleicht werden Sie sich fragen, weshalb ich gerade diese Bausteine aus-
gesucht habe. In vielen Gesprachen mit Unternehmern und Wissenschaft-
lern wurde mir immer wieder bestétigt, dass viele Erfolgsfaktoren fiir
einen hoheren Umsatz, Gewinn oder eine stirkere Kundenbindung ver-
antwortlich seien. Ein Unternehmen jedoch, dem man — gleich einer Per-
sonlichkeit — Charisma zuschreibt, weist ganz spezielle Merkmale auf, die
meist als kombiniertes Paket auftreten. Und genau auf diese Merkmale
mochte ich Ihre Aufmerksamkeit richten.

Mit den Charismating-Bausteinen mochte ich Sie in die Lage versetzen,
den Kunden von der »merkantilen Situation« abzulenken. Das soll hei3en:
Der Kunde sollte wihrend des Verkaufsvorgangs und auch danach nicht
an seinen Geldbeutel denken. Die Atmosphére und alle weiteren Modali-
tdten wihrend eines Einkaufsvorgangs miissen derart erlebnisorientiert
und psychologisch raffiniert ausgestaltet sein, dass der Kunde den Kauf-
preis als sekundir betrachtet. Dieser Effekt wird mit Preisangeboten,
Preiskniillern und dergleichen mehr nur bedingt dauerhaft zu erreichen
sein. Langfristig fiihren Dumping-MaBnahmen zum Ruin eines Unterneh-
mens, ganz zu schweigen von den volkswirtschaftlichen Auswirkungen.

Unterstiitzt haben mich die vielen Tagungs- und Seminarteilnehmer,
indem sie mir viele interne Geschichten anvertraut haben. Ganz besonde-
rer Dank gilt jedoch Rechtsanwalt Jochen Weingartz, der die Vorarbeit fiir
diese Auflage tibernommen hat, und meinem »alten« und neuen Lektor
Michael Schickerling, der mich immer wieder ermutigt hat, trotz meiner
Hochschul- und Beratertitigkeit den einen oder anderen Freiraum zum
Schreiben zu finden. Ihnen gebiihrt mein grofter Dank!

Krefeld, August 2005

Claudius A. Schmitz
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