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Vorwort

Service ist sexy —
Gegen die ,Geiz-ist-geil”-Mentalitat

In der Nacht vom 11. auf den 12. September 2007 eroffnete der bis
dato weltweit grofste Media Markt in Berlin. Stunden vorher
driangt, stofst und keift eine durch Rabatt-Doping aufgeputschte
Menge vor den geschlossenen Eingangstiiren. Um Mitternacht stiir-
men iiber 5000 Menschen 8 000 Quadratmeter ,,Ich-bin-doch-
nicht-blod“-Land. Was folgt, sind Szenen, die man so beim Kampf
um die letzten Plitze im Rettungsboot eines sinkenden Ozean-
dampfers erwarten wiirde, nicht aber bei der Er6ffnung eines Elek-
tronikmarkts: Kreislaufzusammenbriiche, Rempeleien, die sich zu
Schliagereien auswachsen, splitternde Glasscheiben, Inventar, das zu
Bruch geht, Rolltreppen, die unter der Uberlast den Geist aufgeben
und so fur noch mehr Chaos sorgen. SchliefSlich gibt es keinen an-
deren Ausweg, als die Polizei zu Hilfe zu rufen. Uber 100 Beamte
miissen alle Kraft aufwenden, damit Menschen nicht ernsthaft zu
Schaden kommen.

Es ist nicht zu leugnen, Geiz ist anscheinend so geil, dass Menschen
reagieren, wie oben beschrieben. Und Hand aufs Herz: Ganz tief im
Innern sitzt in uns der kleine Neidhammel und wiinscht sich auch,
dass sich nur einmal Kunden vor dem eigenen Unternehmen zusam-
menrotten und schreien: ,,Lass mich rein!“ Deshalb haben viele Un-
ternehmen versucht, auf den ,Rabatt-Zug* aufzuspringen — und
sind meist unter die Riader gekommen. Andere haben den Kopf ein-
gezogen und sind sich in Jammern und Selbstmitleid ergangen. Nur
wenige haben reagiert, die Chance erkannt und die Servicefahne ge-
hisst. Diese Unternehmen haben auch oder gerade in den ,,Geiz-
ist-geil“-Zeiten gute Geschifte gemacht. Warum?

Geiz ist geil — das ist der One-Night-Stand. Nach dem Kauf-Akt
verldsst der Kunde am Morgen das One-Night-Unternehmen und
wechselt zum nichsten. Service dagegen ist sexy. Neue Kunden
werden ohne groffen Werbeaufwand unwiderstehlich angezogen
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und halten in langjihrigen Beziehungen dem Unternehmen die
Treue. Service ist somit ein nachhaltiger Umsatz- und Gewinnbrin-
ger. Immer mehr Kunden erkennen, dass ,sexy“ auch ihnen lang-
fristig mehr bringt als ,,geil“.

Eine neue Umfrage von tns infratest! im Auftrag des Wirtschafts-
magazins Wirtschaftswoche zeigt, dass immer mehr Verbraucher
nicht mehr nur auf Rabatte, sondern auch auf die Qualitit von
Produkten und Dienstleistungen achten. Mit dem Produktions-
standort Deutschland verbinden die meisten Bundesbiirger eine
hohere Qualitat der Produkte. 57 Prozent der mehr als 1 000 Be-
fragten seien demnach bereit, fir Elektrogerite aus deutscher Pro-
duktion mehr zu bezahlen, bei Lebensmitteln seien es 56 Prozent,
bei Medikamenten 52 Prozent. Mehr als 50 Prozent wiirden fiir
besseren Service einen Preisaufschlag von bis zu 5 Prozent akzeptie-
ren, mehr als 10 Prozent Preisaufschlag wiirden sogar 17 Prozent
der Konsumenten in Kauf nehmen. Nur ein Drittel wiirde nicht
mehr bezahlen.

Diesen Trend gilt es zu verstirken. Lassen Sie uns die Kunden
zuriickerobern, die bereit sind, fiir erstklassigen Service auch ange-
messen zu bezahlen. ,,Service ist sexy!“ Das ist der neue Schlachtge-
sang.

Service ist sexy! Das ist auch die Botschaft der Service-Weltmeis-
terschaften? (Service WMs), die wir in verschiedenen Stidten
Deutschlands zusammen mit den fithrenden regionalen Tageszei-
tungen durchfihren. Wir haben bei unseren Service-Weltmeister-
schaften bisher mehr als 300 Unternehmen auf ihre Servicequalitat
hin untersucht, mehr als 200 Testberatungen und Testkdufe durch-
gefithrt sowie ca. 5 000 Kunden der teilnehmenden Unternehmen
befragt und empirisch ausgewertet. Im Rahmen unserer Lehrtitig-
keit an der Fachhochschule fiir angewandtes Management am
Campus Neumarkt haben wir verschiedene Fallstudien zum Thema
Servicequalitit fiir Unternehmen unterschiedlichster Branchen ini-
titert und begleitet. Seit Jahren beraten und coachen wir Unter-
nehmen, damit sie durch ihren Service mehr Umsatz und Gewinn
erzielen.

10 Vorwort



Alle Erfahrungen, die wir im Laufe der Jahre zum Thema Service
gesammelt haben, kann man in wenigen Worten wie folgt zusam-
menfassen: Erstklassiger Service hat aphrodisierende Wirkung auf
Kunden. Service ist sexy!

Das ist die grofle Chance vor allem fiir kleine und mittelstandische
Unternehmen, die nicht iiber hohe Werbebudgets verfiigen oder in
immer kiirzeren Zyklen neue Produkte auf den Markt bringen kon-
nen. Je mehr erkennen, welch ein grofSartiger Erfolgsfaktor konse-
quent gelebter Service ist, umso grofler wird unsere Chance, vom
Kunden gehort zu werden. Wenn der Chor erst einmal grofs genug
wird, wetten, wir Ubertonen mit unserer Melodie das Rabattge-
schrei! Singen auch Sie mit! Den Text und die Noten finden Sie in
diesem Buch.

Wir wiinschen Thnen viel Erfolg auf Threm Weg zum Service-
Champion!

TIhre Service-Macher Jobann Beck und Norbert Beck

Vorwort 1"



|. Was macht Service sexy?
Altersheime und Leuchttiirme ...



1 Sexy-Faktor Inneres Bild
Von Altersheimen und Wurstkiichen ...

Der Serviceleiter eines mittelstindischen Unternehmens erzahlte uns
folgende Geschichte:

»Auf der Suche nach einem Seniorenheim fiir meine Eltern war ich
bei einem Tag der offenen Tiir in eben einem solchen Heim. Der
Heimleiter fiibrte uns durch das Gebdude. Plotzlich blieb er mitten
in einem Gang steben und wandte sich an die Besuchergruppe.
,Riechen Sie etwas?, fragte er. Die Gruppe schaute ihn verstindnis-
los an. Daraufhin der Heimleiter noch einmal: ,Riechen Sie mal,
riechen Sie etwas?® ,Nein®, sagten da einige, ,wir riechen nichts Be-
sonderes.” ,Sehen Sie‘, meinte da unser Begleiter mit stolz ge-
schwellter Brust, ,es riecht nicht nach Altenbeim.“

Was hat das mit Service zu tun? Was bedeutet fiir uns Service?

Service ist all das, was Kunden mit ihren Sinnen
rund um das Kernprodukt oder die Kerndienstleis-
tung wahrnehmen.

Alles, was Thr Kunde sieht, hort, riecht, schmeckt oder tastend
wahrnimmt, wenn er mit Threm Unternehmen in Kontakt tritt, ent-
wickelt ein Bild von Service, das sich der Kunde von Threm Unter-
nehmen macht. Im Beispiel Seniorenheim gehort zum Service, dass
es dort nicht nach Altenheim riecht. Der typische Altenheimgeruch
lost namlich eher negative Bilder von Gebrechlichkeit, Krankheit
und Tod aus, die wiederum negative Gefiihle hervorrufen.

Oder sehen wir uns einen Besuch im Hotel an:

Sie informieren sich im Internet einige Tage vor Ihrer Reise und
suchen nach Ubernachtungsméglichkeiten. Sie seben die Inter-
netseiten der Hotels und machen sich einen ersten Eindruck.
Haben Sie etwas Ansprechendes entdeckt, rufen Sie im Hotel an
und fragen nach einer Zimmerreservierung fiir einen bestimmten
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Tag. Erreichen Sie gleich jemanden oder miissen Sie warten?
Wie wirkt die Stimme, die Sie horen? Sie reisen an, werden am
Empfang begriifst und checken im Hotel ein. Freundliche oder
unfreundliche Begriiffung? Wie ist die Lage des Hotels? Enge
Parkbucht in vollem Parkbaus oder grofziigige Parkmoglichkei-
ten? Wie wirkt der Empfangsraum auf Sie — neu oder stark reno-
vierungsbediirftig? Erwartet Sie auf dem Zimmer ein Rleines
Geschenk? Ist geliiftet oder ist es muffig? Ihre Eindriicke von
der Servicequalitit des Hotels sind an eine Reibe von Eckpunk-
ten gekoppelt, die der eigentlichen Kernleistung, der Hoteliiber-
nachtung, vor- und nachgelagert sind. Hatten Sie beispielsweise
beim telefonischen Erstkontakt mit dem Hotel einen unfreund-
lichen Eindruck gewonnen, konnte es sein, dass sie sich nicht fiir
das Hotel entscheiden. Passiert beim Einchecken im Hotel ein
unverzeiblicher Febler des Personals, kommen Sie das ndchste
Mal vielleicht nicht mehr in dieses Hotel, denn Alternativen gibt
es ja in der Regel genug.

Aus all Thren Sinneseindriicken in der Begegnung mit einem Unter-
nehmen entsteht ein inneres Bild von diesem Unternehmen. Innere
Bilder und dadurch erzeugte Emotionen sind machtige Motive fiir
unser Handeln. Ob Gerald Hiiter! oder Daniel Goleman?2, die Lite-
ratur zu diesem Thema fiillt inzwischen ganze Bibliotheken. Auch
die Erkenntnisse der Gehirnforschung oder therapeutische Schulen
wie NLP sowie systemische Ansidtze zeigen den entscheidenden,
meist unbewussten Einfluss der inneren Bilder und der dadurch
ausgelosten Emotionen auf unser Handeln.

Selbst Expertenurteile werden durch innere Bilder beeinflusst. So
spielten zum Beispiel Musiker fiir eine Anstellung in einem Sym-
phonieorchester offen vor. Das innere Bild fiir einen Posaunenbla-
ser ist eher ein kraftiger, groffer Mann mit einem machtigen Brust-
korb. Kleine, zierliche Frauen entsprechen weniger diesem Bild. Es
zeigte sich dann auch tatsichlich, dass Mainner bevorzugt aus-
gewahlt wurden. Als die Musiker aber hinter einem Podest spielen
mussten, anderte sich die Beurteilung. Plotzlich spielten die Frauen
besser, weil man sich nicht durch duflere Eindriicke irritieren lief3.3
Innere Bilder haben einen groflen Einfluss auf unser Handeln.
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Beim Service werden diese inneren Bilder auch von den fiinf Bewer-
tungsdimensionen geprigt, nach denen Kunden Servicequalitat be-
urteilen. Das sind:

1. Zuverldssigkeit (z. B. Einhaltung der Versprechen)

2. Leistungskompetenz (z. B. Qualifikation und Freundlichkeit der
Mitarbeiter)

3. dufseres Erscheinungsbild und Umfeld (z.B. Erscheinungsbild
des Personals)

4. Reaktionsfihigkeit (z. B. Eingehen auf spezifische Kundenwiin-
sche)

5. Einfihlungsvermogen (z. B. sich in den Kunden hineinverset-
zen)*

Verschiedene Kundenbefragungen nach der Wichtigkeit dieser Service-
Dimensionen fiir Kunden erbrachten folgende Ergebnisse:

1. Zuverléssigkeit 30 %
2. duBeres Erscheinungsbild und Umfeld 25 %
3. Leistungskompetenz 22 %
4. Reaktionsfahigkeit 16 %
5. Einfiihlungsvermdgen 7%

Als Balkendiagramm sieht dies wie in Abbildung 1 dargestellt aus.
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Abbildung 1: Wichtigkeit von Service-Dimensionen

Quelle: Fachhochschule fiir angewandtes Management Campus Neumarkt (2007)

Erstklassiger Service erzeugt beim Kunden angenehme innere Bil-
der, die zu positiven Gefithlen gegeniiber uns, unseren Mitarbeitern,
unserem Unternehmen, unseren Produkten und Dienstleistungen
fithren. Das zieht Kunden magisch an und ldsst sie lange treu blei-
ben, denn Menschen kaufen nur Problemlosungen und gute Ge-

fiihle.

Dafiir gibt es auch eine evolutionsbiologische Begriindung. Alles
Handeln eines Menschen ist auf zwei Grundmotive zuriickzufiih-
ren: Lust gewinnen — Leid vermeiden. Gute Gefiihle bedeuten Lust-
gewinn, das ist schon, das macht Spaf$, das ist angenehm, da muss
man hin. Schlechte Gefiihle sind unangenehm, das will man vermei-
den. Das heifst in der Konsequenz: Positiver Service zieht an, nega-
tiver Service stofst ab.

Einen weiteren Punkt gibt es zu beachten: Das Service-Bild, das wir
abgeben, muss in allen Teilen stimmig sein. Innere Bilder sind nam-
lich immer Puzzlebilder.

18 Was macht Service sexy?



Wenn Sie in eine Meizgerei gehen und die Person, die Sie be-
dient, hat Flecken auf der Schiirze und schwarze Rinder unter
den Fingerndgeln, dann ist das laut unserer Definition von Ser-
vice ein schlechter Service. Das, was Ihre Sinne aufnebhmen, ver-
dichtet sich zum Gefiibl Ekel. Dieses Gefiibl schligt sofort auf
den Magen. Und jetzt wird es richtig gemein. Denn dieses Ge-
fithl wird auf das gesamte Unternebmen iibertragen, weil unser
Gehirn ein Puzzlespieler ist. Hierbei ist es unerheblich, ob die
Wurstkiiche den weltweiten Hygiene-Award gewonnen hat und
der Metzgermeister jabrlich goldene Auszeichnungen fiir den
besten Wurstgeschmack einbeimst, Ihrem Gehirn ist das in die-
sem Augenblick ,wurst®. Es kombiniert unbewusst: schmuddli-
ge Bedienung — Wurstkiiche versinkt im Dreck — Rattenschwiin-
ze in Aspik — Guten Appetit!

Hat unser Gehirn ein oder zwei Puzzleteile, dann wiihlt es in allen
Vorerfahrungen, die ihm zur Verfiigung stehen, und erginzt ein-
fach. So entstehen Vorurteile. Ob das Gesamtbild der Wahrheit ent-
spricht oder nicht, interessiert das Gehirn nicht. Fiir den Menschen,
in dessen Kopf dieses Gehirn sitzt ist das, was das Gehirn zusam-
menpuzzelt, in diesem Augenblick die Wahrheit. Nach dieser Wahr-
heit handelt er. Natiirlich konnte das Puzzle vom Gehirn auch an-
ders zusammengesetzt werden, es kommt immer auf die Vorerfah-
rungen an, die das Gehirn bereits gespeichert hat. Diese gelagerten
Puzzleteile konnen von Mensch zu Mensch sehr unterschiedlich
sein. Auch diese Funktion des Gehirns ist evolutionsbiologisch ver-
ankert. Es dient der Art- und Selbsterhaltung, also den stirksten
auf uns wirkenden Verhaltenskriften. Hatte beispielsweise einer
unserer Urmensch-Vorfahren eines Tages vor lauter Hunger runde
griine Beeren verspeist und hatte dann tagelang mit Bauchschmer-
zen in der Hohle gelegen, dann war das eine negative Erfahrung.
Fand er einige Wochen spater griine, jetzt aber ovale Beeren, dann
liefS er davon wahrscheinlich die Finger. Sein Gehirn konnte wie
folgt kombiniert haben: Klein, griin, hingt an Strauch = starke
Bauchschmerzen! Dabei spielt es keine Rolle, ob die ovalen griinen
Beeren fur ihn gut verdaulich gewesen wiren, er wird die Beeren
wahrscheinlich von seiner Speisekarte streichen.
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Bitte lesen Sie sich folgenden Text durch:

GmadefS eneir Sutide eneir elgnibcesn Uvinisterdt ist es nchit
witibcg, in wlecehr Rsasneflogheie die Bstachuebn in eneim
Wort snid, das ezniige, was wecthiig ist, ist dsas der estre und der
leztte Bstabchue an der ritibcegn Pstoiion sebten. Der Rset knan
ttoaelr Bsinoldn sein, todzterm knan man ibn onbhe Pemoblre
Iseen.S

Ist das nicht faszinierend? Thr Gehirn setzt das Puzzle selbststindig
richtig zusammen, und plotzlich kénnen Sie diesen vermeintlich un-
lesbaren Text lesen.

Service ist ein grofles Puzzlebild, das das Gehirn des Kunden zu-
sammensetzt. Nur an einer einzigen Stelle gepatzt, schon kann Thr
Service fur den Kunden nicht mehr sexy sein, weil sein Gehirn ein
negatives Bild Thres Unternehmens zusammenpuzzelt. Polieren Sie
allerdings alle Puzzleteile auf Hochglanz, dann wird Service sexy
und schon ein einziges Puzzleteil kann den Kunden betoren.
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Ubung SN

Jetzt kdnnen Sie kreativ werden!

* Malen Sie ein inneres Bild davon, wie lhre Kunden Ihrer Meinung nach
lhr Unternehmen wahrnehmen. Benutzen Sie bunte Stifte, Symbole fiir
auditive Elemente wie Ladrm oder Musik, fiir Geruch, Geschmack oder so-
gar fiir den Tastsinn. Lassen Sie lhr inneres Kind frei. (Es ist {ibrigens
ganz interessant, wenn verschiedene Menschen, die in einem Unterneh-
men tatig sind, solche Bilder malen, vergleichen und diskutieren.)

e Malen Sie danach ein Bild, wie Sie sich wiinschen, dass Ihre Kunden lhr
Unternehmen mit allen Sinnen sehen.

o Uberlegen Sie dann, welche Schritte Sie unternehmen miissten, um von
Bild 1 zu Bild 2 zu gelangen.

e Setzen Sie mindestens drei dieser Schritte um.
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2 Sexy-Faktor Beziehungen
Von Freunden und Fans ...

Ein Grundbediirfnis des Menschen ist das Bediirfnis nach Zugeho-
rigkeit. Das rithrt daher, dass der Mensch im Gegensatz zu Tieren,
die ihm gefihrlich werden konnten, weder grofSe Muskelkraft noch
Reif$zihne oder scharfe Krallen besitzt. Fiir ihn stiegen die Uberle-
benschancen, wenn er Gruppen bildete, die gemeinsam jagten und
Feinde abwehrten. Der Verlust der Gruppe bedeutete meist iiber
kurz oder lang das Todesurteil. Raubkatzen oder Biren sind zumin-
dest in unseren Breiten ausgestorben, das grundlegende Bediirfnis
nach sozialer Zugehorigkeit ist geblieben und bestimmt immer
noch entscheidend unser Handeln.

Nun ist es aber so, dass in unserer Gesellschaft die Bedeutung tradi-
tioneller Lebensformen wie Ehe und Familie immer mehr abnimmt.
Moderne Berufe fordern Mobilitit, wodurch die sozialen Beziehun-
gen zunehmend loser werden. Singles sind in vielen Wohngebieten
die Regel, nicht die Ausnahme. Private Beziehungsnetzwerke ver-
lieren an Bedeutung. Die Einbindung in Vereine und andere or-
ganisierte Freizeitgruppen nimmt ab. Die Folge all dieser Ent-
wicklungen ist soziale und emotionale Einsamkeit. Die Sehnsucht
nach Beziehungen wichst, in denen soziale und emotionale Unter-
stiitzung erlebt werden kann.

Diese Liicke bietet Unternehmen die Chance, neue soziale Zusam-
menhinge zu definieren, zu entwickeln und ihren Kunden anzubie-
ten. Service ist ein Mittel dazu. Service kann dem Kunden vermit-
teln, dass seine Person, seine Belange ernst genommen werden, dass
man sich um ihn kiimmert, dass seine Anliegen im Unternehmen
gut aufgehoben sind. Neuartige Beziehungszusammenhange miissen
aufgebaut und gelebt werden. Es geht dabei nicht darum, die tradi-
tionellen familidren und freundschaftlichen Formen der Beziehung
zu ersetzen. Es geht vielmehr darum, sie zu ergianzen und damit ei-
nen Teil dazu beizutragen, die emotionalen und sozialen Defizite
auszugleichen.
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Ein Ansatz dazu ist der Aufbau von Beziehungen, die in der ameri-
kanischen Literatur oft als ,commercial friendship“ bezeichnet
werden. Der deutsche Begriff ,,Geschiftsfreund“ bezeichnet nur die
Beziehung zwischen Unternehmern, die gemeinsam Geschafte ma-
chen. Passender ist die Bezeichnung ,,Kunden-Freund“. Beim Kun-
den-Freund erreicht die Beziehungsqualitidt nicht die emotionale
Dichte einer personlichen Freundschaft, besitzt aber Elemente
daraus. Beziehungsfokussierter Service bietet die Chance, solche
neuen Beziehungsqualititen aufzubauen.

Wenn Kunden zu Kunden-Freunden werden, so finden sie im Un-
ternehmen einen Teil sozialer und emotionaler Heimat. Gelingt
dies, dann gewinnt das Unternehmen auf unterschiedlichen Ebenen:

e Kundenloyalitat wachst aufgrund der sozialen und emotionalen
Verbundenheit.

@ Kunden geben mehr von sich preis. Dadurch konnen die Unter-
nehmen die Kundenbediirfnisse besser erkennen und erfiillen.

@ Kunden bringen dem Unternehmen Vertrauen entgegen. Dies ist
die Grundvoraussetzung fiir langjahrige Geschiftsbeziehungen.

® Abwerbungsversuche durch die Konkurrenz misslingen auch
dann, wenn die Alternativen besser wiren.

@ Die Empfehlungsbereitschaft und Referenzneigung der Kunden
steigt.

® Die Preissensitivitit sinkt.

® Der Unternehmenserfolg steigt nachweislich durch Umsatz-
wachstum und erhéhte Rentabilitit.!

Folgendes muss aber beachtet werden: Wer nun meint, Beziehungen
aufbauen zu missen, um den Kunden besser iiber den Tisch ziehen
zu konnen, der geht fehl. Mag sein, dass der Kunde am Anfang die
entstehende Reibungswiarme mit Nestwiarme verwechselt, aber
Menschen sind nicht dumm. Irgendwann kommen sie dahinter, und
dann richen sie sich bitterlich mit Storno, Kaufverweigerung und
negativer Mundpropaganda. Natiirlich kann vom Aufbau von Be-
ziehungen allein, guten Gesprachen und Beziehungspflege kein Un-
ternehmen leben. Ziel des Beziehungsaufbaus ist letztendlich immer
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eine Gewinn bringende Geschaftsbeziehung. Zwischen Kunden-
Freunden ist das aber klar. Es findet ein Austausch statt. Produkte
oder Dienstleistung plus soziale und emotionale Warme gegen Geld
plus soziale und emotionale Warme. Auch der Austausch auf der
sozialen und emotionalen Ebene ist wechselseitig. Denn, und das
vergessen wir oft, Unternehmen bestehen aus Menschen — und
Menschen kaufen von Menschen. Die Mitarbeiter entscheiden also,
ob eine Plattform fur kundenfreundschaftliche Beziehungen ent-
steht. An der Schnittstelle Mitarbeiter — Kunde entscheidet sich, ob
der Kunde sich vom Unternehmen als Person angenommen und ge-
wiirdigt sieht. Ob er sich aufgehoben fuhlt, das Gefiihl hat, dass
man sich um seine Belange kiimmert und ihn meint, wenn man mit
ihm spricht und nicht nur den potenziellen Kunden in ihm.

Ahnlich intensive soziale und emotionale Nihe wie zum Kunden-
Freund kann zum Kunden-Fan aufgebaut werden. Exzellenter Ser-
vice kann Kunden zu Fans machen. Sicher haben Sie noch die Bil-
der der Fuf$ball-Weltmeisterschaft 2006 im Kopf. Emotion pur,
Gemeinschaftserlebnisse im Stadion, vor dem Fernseher, auf der
Strafle, positive Mundpropaganda Tag und Nacht — kaum jemand
konnte sich dieser geballten Emotionsenergie entziehen. Das ist der
Benchmark. Es reicht vollkommen aus, wenn Thre Kunden-Fans an-
deren immer wieder begeistert erzihlen, was sie im Kontakt mit
Ihrem Unternehmen, mit Thren Produkten oder Dienstleistungen
Positives erlebt haben. Thr Unternehmen gewinnt daraus dieselben
Vorteile wie beim Kunden-Freund beschrieben. Der entscheidende
Punkt ist die Loyalitit, die freiwillige emotionale Treue des Kun-
den-Fans zu seinem Lieferanten, Dienstleister oder Produzenten.

Fans sind dem Unternehmen emotional treu, sie empfehlen das Un-
ternehmen aktiv und begeistert weiter und kommen wieder, auch
wenn das Unternehmen einmal ,,schlecht spielt“. Wie beim Kun-
den-Freund gilt auch beim Kunden-Fan, dass eine emotional positi-
ve Beziehung nur entstehen kann, wenn die Grundlage ein ehrlicher
Austausch von Nutzen ist. Sobald eine Seite ausgenutzt wird, wird
die Beziehung fir keine der beiden Seiten Gewinn bringend sein.
Was getauscht wird, ist dabei nicht von Belang, es muss nur von
beiden Seiten als gerecht empfunden werden.

24 Was macht Service sexy?



