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emotional Power
Loyale Kunden gewinnen

Ein Kunde bestellte kürzlich bei 
Amazon einen speziellen Wim-
pel, der von einem Unterlieferan-
ten geschickt werden sollte. Der 

Wimpel wurde aber nicht wie gewohnt sehr 
schnell geliefert. Er erhielt eine E-Mail von 
Amazon: „Wir haben festgestellt, dass das 
Produkt von dem Lieferanten x noch nicht 
an Sie geschickt wurde. Bringt das für Sie 
Probleme?“ Da der Wimpel als spezielles 
Geburtstagsgeschenk gedacht war, bejahte 
der Kunde die Frage. Innerhalb einer Stun-
de rief der Lieferant bei ihm an, entschul-
digte sich und versprach die sofortige Lie-
ferung des Artikels, die dann auch erfolgte. 
Amazon hatte ihm wohl Beine gemacht. So 
baut man emotionale Kundenbindung auf, 
Das Unternehmen hat in dieser wahren Ge-
schichte den Kunden in seinem Sicherheits-
gefühl bestärkt: „Auf die ist Verlass“. Es hat 
einen bislang nur zufriedenen Kunden als 
treuen Kunden gewonnen. 

Die Schaffung von emotionaler Kunden-
bindung ist in den meisten Vertriebs- und 

Servicestrategien kein erklärtes Ziel – und 
dabei ist es die Wunderwaffe, die Unterneh-
men der Preistreiberei entgegensetzen und 
sich vom Wettbewerb unterscheiden kön-
nen. Nur wer auch emotionale Bedürfnis-
se anspricht, ist erfolgreich. Denn Gefühle 
sorgen dafür, dass Kunden gerne und kon-
tinuierlich kaufen, auch mal Fehler verzei-
hen und weiter empfehlen. Dennoch sind 
–insbesondere im B-to-B-Geschäft – Sach-
lichkeit und Routine an der Tagesordnung: 
„Da brauche ich zuerst Ihre Kundennum-
mer“ ist oft die erste Reaktion auf die tele-
fonische Problemschilderung oder gar eine 
Beschwerde. Die reine Abwicklung steht im 
Vordergrund. 

Neue Anforderung: Beziehungs-
kompetenz
Der Aufbau emotionaler Kundenbindung 
ist offenbar nicht so einfach. Steigen doch 
auch noch die Anforderungen der Kunden. 
Authentischer und kompetenter Service 
wird gewünscht, nicht die Callcenter-Da-
me, die aufgesetzt freundlich lächelt und 
keine oder nur aus dem Computer vorgele-
sene Auskunft geben kann. Und schon gar 
nicht der automatisierte „Dialog“, in der 
eine Maschine Kunden zwingt, mit ihr zu 
kommunizieren.

Interesse am Gegenüber und Wertschät-
zung sind die Grundvoraussetzungen für 
den Aufbau einer Beziehung, die durch 
Vertrauen geprägt ist. Wer seine Kunden-
beziehungen so gestalten will, erwartet von 
seinen Mitarbeitern hohe Beziehungskom-
petenz. Er verlangt „emotionale Schwerstar-
beit“. Die Mitarbeiter brauchen die Fähig-
keit zur Empathie und der Selbststeuerung, 
um aktiv und bewusst Kundenbindung zu 
gestalten. Sie müssen sich in den Kunden, 
seine Anliegen und Probleme verständnis-
voll und lösungsorientiert hineinversetzen 

und mit ihren eigenen Befindlichkeiten 
umgehen können. Gleichzeitig Distanz 
üben und Grenzen setzen, ist Teil dieser 
Serviceprofessionalität. Sie brauchen wei-
terhin eine Kultur, in der der respektvolle 
Umgang miteinander (vor-)gelebt wird. 

Beziehungskompetenz lässt sich 
entwickeln

Die Fähigkeit Beziehungen zu gestalten, 
sollte in den Anforderungsprofilen aller 
Mitarbeiter mit Kundenkontakt stehen 
und beim Recruiting ein wichtiges Krite-
rium darstellen – natürlich auch von allen 
Führungskräften. Da aber diese Kompetenz 
bisher selten bewusst gefragt wurde, liegen 
in den Unternehmen hier noch verborgene 
Potenziale. Da mausert sich die stille Innen-
dienstmitarbeiterin auf einmal zur erfolgrei-
chen Außendienstmitarbeiterin, weil sie es 
– mit der ihr eigenen Art – schafft, Kun-
den langfristig zu binden. Zum Entdecken 
dieser ungeschliffenen Diamanten reichen 
keine Kommunikationstrainings. Vielmehr 
geht es darum, in Verhaltenstrainings und 
Supervisionen die individuellen Stärken im 
Umgang mit anderen zu entwickeln. Ein 
Repertoire kennen lernen, das hilft, mit 
dem Stress fertig zu werden, der durch die 
emotionale Anstrengung entsteht. Um sich 
in den vielen alltäglichen Kontakten auf 
jeden Kunden immer wieder einstellen zu 
können.� ■

Proaktiver Service schafft emotionale Kundenbindung. Die Umsetzung bringt neue 
Anforderungen an Mitarbeiter in Vertrieb und Service.
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Die Bündelung von Kundenkontakten, seien

es anrufe oder e-Mails, ist Teil einer 

kundenorientierten ausrichtung des unter-

nehmens. Für die Mitarbeiter in diesen 

centren steht die Konzentration auf die 

Kunden im Vordergrund erreichbarkeit, 

Transparenz der Performance und gezielter

einsatz der Personalkapazitäten werden 

durch aktives Management gesichert. 

Diese meist bereichsübergreifenden ein-

heiten müssen, insbesondere was Prozesse

und Kultur angeht, in die gesamtorga-

nisation integriert sein.

Dies ist die grundlage unserer Beratung beim

aufbau und der Weiterentwicklung von cen-

tren für Service, Sales und administration.

Sichern Sie Erreichbarkeit und 

direkten Service für Ihre Kunden!

Kunden sind anspruchvoll und möchten

echten, authentischen Service genießen. 

Dies in vielen alltäglichen Kundenkontakten 

zu erbringen bedeutet für die Mitarbeiter 

”emotionale Schwerstarbeit“. Sie brauchen

die Fähigkeit zur empathie und der Selbst-

steuerung, denn mit emotionaler Kompetenz 

ist es leichter, Kundenbindung zu gestalten. 

Die Mitarbeiter kennen ihre Service-Stärken

und reduzieren Stressbelastung. Sie fühlen 

sich in den Kunden ein und gehen auf

ihn und sein anliegen ein. 

gleichzeitig Distanz üben und grenzen setzen

ist Teil ihrer Service-Professionalität. au-

thentisches, leicht gelebtes Serviceverhalten

ist das ergebnis.

”emotional Power“– 
 die Service-Supervision

Entwickeln Sie bei Service-Mitarbeitern die 

Kunst der professionellen Gefühlsarbeit! 


