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Begeisterungsmanagement

»Bei allem Erfolg immer
Mensch geblieben«

Geld ist der Nerv aller Dinge - und genau das ist das Problem einer Buch-
haltermentalitét in vielen Unternehmen. Matthias Kauf pladiert fiir eine
Unternehmenskultur, die Kunden und Mitarbeiter begeistert statt lahmt.

Martin Fryba

CRN: Herr Kauf, Boni oder Ge-
haltsspriinge wiirden bei Mit-
arbeitern kein »energetisches
Feuer« auslosen, wie Sie in Ihrem
Buch »Vom Kundenwunsch zum
Wunschkunden« erwdhnen. Sie
beschreiben einen Geldsegen als
»miides Tischfeuerwerk«. Da wer-
den Sie jetzt hochstens bei Firmen-
chefs auf grofse Zustimmung sto-
J3en.

Kauf: Wenn man das vordergriin-
dig betrachtet, mag dieser Ein-
druck entstehen. Wissenschaftli-
che Untersuchungen indes besta-
tigen, dass zusdtzliches Geld
immer nur sehr kurz positive
Gefiihle auslost oder kurz moti-
viert. Aus dem Geschenk eines
zusdtzlichen Gehalts wird schon
in der ersten Wiederholung eine
Selbstverstidndlichkeit, iiber die
dann spiter niemand mehr nach-
denkt. Es sei denn, sie bleibt wi-
der Erwarten aus: Dann macht
sich Frust schnell breit.

CRN: Geld ist aber doch der Nerv
aller Dinge, das beherrschende
Thema schon bei kleinen Lichtern
und erst recht im Top-Manage-
ment.

Kauf: Obwohl so vieles, eigentlich
fast alles, zu Geld und Gewinn
drédngt, bleibt doch festzustellen:
Nichts nutzt sich schneller ab als
eine Gehaltserhéhung. Und
nichts hat linger Wirkung als
eine gelungene Motivation.

CRN: Wie erreicht man sie?

Kauf: Aus meiner Sicht ist es we-
sentlich zielfiihrender, alle Mitar-
beiter am Erfolg eines Unterneh-
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Nicht jeder Chef
weifd, warum er
Menschen, die er
bezahlt, auch noch
begeistern sollte.

Matthias Kauf
Buchautor

Sinnstiftung und
Wertekanon, so
altmodisch das
klingen mag, konnen
Mitarbeiter dauerhaft
motivieren und den
Wert des Unter-
nehmens letztlich
steigern

mens zu beteiligen. Erwirtschaftet
das Unternehmen einen Gewinn,
kann dieser an alle Mitwirkenden
verteilt werden. Im Idealfall be-
kommt jeder den gleichen Anteil.
Hier ist jedoch ein Umdenken in
den Kopfen der Unternehmer und
Manager erforderlich. Weg vom
»Ich«, hin zum »Wir«. Unterneh-
menserfolg ist immer eine Ge-
meinschaftsleistung.

CRN: Auch Geld verdienen ist keine
Vision, sagt Hermann Ramacher,
Inhaber des Distributionsunterneh-
mens ADN. Fehlt uns ein Sinn,
Werte vielleicht, die uns jenseits
materieller Sicherheit motivieren?
Kauf: Ich glaube tatsichlich, dass
viele Unternehmer sich viel zu
selten die Frage nach dem Sinn
stellen. Wenn der Fokus aus-
schlieRlich auf das Geld verdie-
nen gelegt wird, lduft etwas ver-
kehrt. Definieren Unternehmen
Leitséitze, die ihre Ziele und ihre
Werte spiegeln und ein vollstdn-
diges, attraktives Leitbild erge-

ben, sind sie in der Lage, ihr Wa-
rum und Wofiir ihres Unterneh-
mens glaubhaft zu definieren.
Damit sind sie nicht nur Arbeit-
und Geld-, sondern auch Sinn-
geber. Eine Aufgabe, die meiner
Erfahrung nach iiber die weichen
Faktoren unweigerlich harte
Wettbewerbsvorteile erschliefRt.

CRN: Sie meinen Ihre Erfahrung
als Unternehmer einer IT-Firma?
Kauf: Ja. Das Team der Servandis
GmbH sieht sich als Dienstleister
mit der primédren Aufgabe, unse-
re Kunden dabei zu unterstiitzen
und ihnen Werkzeuge wie Gene-
sisWorld (CRM des Herstellers
CAS, Anm. d. Red.) an die Hand
zu geben, die es ihnen ermogli-
chen, wiederum ihren Kunden
das »Geschéftsleben« leichter zu
machen. Wenn nach einer Imple-
mentierung aus zufriedenen Mit-
arbeitern Begeisterte werden und
diese dann dazu beitragen, ihre
Kunden zu begeistern, haben wir
als Dienstleister unser Ziel er-
reicht. Genau diese Aufgabenstel-
lung ist es, die mein Team und
mich motivieren, morgens aufzu-
stehen. Wirtschaftlicher Erfolg
stellt sich dann als logische Folge
fast wie von selbst ein.

CRN: Es gibt ja kaum mehr ein
Fachbuch ohne den Titelzusatz
»mit Hirn« - so auch Ihr Buch. Was
kann die Wirtschaft von Neuro-
biologen lernen?
Kauf: In den mittlerweile 28 Jah-
ren meiner Selbststindigkeit habe
ich die Erfahrung gemacht, dass
fast alle Probleme im Geschifts-
leben auf die Kommunikation
zwischen Menschen zuriickzu-
fithren sind. Oft genug habe ich
mich iiber Aussagen und Stand-
punkte meiner Gesprachspartner
gedrgert. Aus diesem Grund habe
ich den Arzt und Neurowissen-
schaftler Dr. Franz Jirgen Sper-
lich mit ins Buchprojekt geholt.
Ich mochte mit dem Buch »Vom
Kundenwunsch zum Wunschkun-
den« die Leser inspirieren, Dinge
im Tagesgeschift zu hinterfragen
und sich durch einen Perspektiv-
wechsel auf die andere Seite zu
begeben.
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Der Wissensbegriff selbst hat sich
enorm gewandelt. Einerseits ist
reines Faktenwissen zur Massen-
ware geworden — siehe Wikipedia.
Durch diese einfache Verfiigbar-
keit von so gut wie allen Daten
und Fakten im Netz bedarf es ei-
ner anderen Art von Bildung: der
Fahigkeit, die Quantitit von der
Qualitdt zu unterscheiden. Der
Fachmann ist dadurch gefordert,
die Balance zu halten, um nicht
auf das Level eines Fachidioten
abzurutschen. Denn wer nur et-
was von seinem Job versteht, ver-
steht auch davon nichts.

CRN: Braucht man denn heute
nicht beides — Tiefe und Breite?
Kauf: Ja, und zwar in der Art einer
Zusammenarbeit, die heute schon
bei vielen Unternehmen eine
selbstverstdndliche Disziplin ist.
Wer nicht in der Lage ist, seine Ex-
pertise mit der anderer Menschen
zu vernetzen, wer zwar die Technik
beherrscht, aber keine persoénli-
che Ansprache zustande bringt,
wird es heute bei aller fachlichen
Kompetenz schwer haben, wenn er
nicht noch etwas Entscheidendes
dazulernt: soziale Kompetenz — die
Féahigkeit zum aktiven Mitarbeiten,
Mitdenken und Mitfithlen. Oder
wie es Freiherr von Knigge, ein bis
heute relevanter Unternehmensbe-
rater der ersten Stunde, schon im
18. Jahrhundert wusste: »Interes-
siere Dich fiir andere, wenn Du
willst, dass andere sich fiir Dich
interessieren.«

CRN: Sie lassen Unternehmer zu
Wort kommen, Martin Hubschnei-
der von CAS Software oder Holger
Brinkmann, ein Kind der 68er, wie
er selbst iiber sich sagt. Nicht zu-
letzt sind Sie ja auch ein IT-Unter-
nehmer. Was zeichnet Fiihrungsper-
sonlichkeiten im Mittelstand aus?
Kauf: Was in einem Unterneh-
men vor allem zihlt, sind Zahlen.
Das weiR jeder Chef und jeder
Mitarbeiter. Nicht jeder Chef in-
des weill, warum er Menschen,
die er bezahlt, auch noch begeis-
tern sollte. Die von Thnen ange-
sprochenen Personen sind, dhn-
lich wie Erfinder oder Kiinstler,
Menschen, die ihre Welt, ganz

gleich, wie klein oder grof sie
sein mag, einfach verbesserungs-
wiirdig finden. Sie mdéchten ihr
durch die Kraft der Idee etwas
Neues abgewinnen oder etwas
hinzufiigen. Etwas, das sich be-
zahlt macht und SpaR bringt, et-
was von Wert. Und wenn es nur
ein Marktwert ist. Dieser Antrieb,
ob mehr intelligenzgesteuert oder
intuitiv, ist eine sehr personliche
Kraft, und so sind der erfolgreiche
Aufbau und die Fithrung eines
Unternehmens in erster Linie ver-
kniipft mit den handelnden Per-
sonlichkeiten. Sie sind bei allem
Erfolg immer Mensch geblieben.
Neben wirtschaftlichem Erfolg
treten sie Mitmenschen auch im
Geschiftsleben mit Empathie und
Wertschitzung entgegen.

CRN: Immer mehr Unternehmen im
Markt sprechen von »Customer
Centricity«. Wir fragen uns, ob
denn Kundenorientierung nicht
schon immer zwingend zum Erfolg
gehort hat? Ganz abgesehen da-
von, dass Selbstverstdndlichkeiten
heute anscheinend innovativer
scheinen, wenn sie in Englisch da-
herkommen.
Kauf: Da treffen Sie bei mir auf
einen Nerv. Nach meiner Beob-
achtung werden alle paar Jahre
neue Begriffe fiir »alte« Tugenden
erfunden, um bei den Menschen
Gehor zu finden. Als mir der Be-
griff Customer Centricity erstma-
lig begegnet ist, habe ich mich
geschiittelt. Schon die Ausspra-
che war schwierig.

Tatsachlich etablieren sich die-
se Begriffe trotzdem. Offensicht-

Wenn der Fokus
ausschliefdlich
auf Geldverdienen
gelegt wird, lauft
etwas verkehrt.

Matthias Kauf

lich gehort es zum Mainstream,
immer wieder neue englische Be-
griffe zu erfinden. Den Kunden in
den Fokus des eigenen Handelns
zu stellen, praktiziere ich seit
mehr als 28 Jahren, nur deswegen
habe ich heute noch Kunden, die
ich seit dieser Zeit begleiten darf.

CRN: Sie beschreiben generell ei-
nige Wirkungen in Beziehungen
zwischen Menschen, Wahrneh-
mung zum Beispiel. Daneben gibt
es ganz praktische Kapitel: Erst-
kontakt zum Kunden »unbescha-
det zu liberstehen«. Wer sollte Ihr
Buch lesen?

Kauf: Urspriinglich wollte ich ein
Buch fiir Unternehmer und Fiih-
rungskrifte schreiben. Trotzdem
ist das Buch etwas fiir jeden, der
in Arbeit mehr sieht, als nur den
Verdienst seines Lebensunter-
halts. Das Buch mit praktischen
Erfahrungen aus mehr als 25 Jah-
ren Praxis und vor allem die neu-
robiologischen Erkenntnisse von
Dr. Sperlich helfen dabei, andere
Menschen besser zu verstehen.
Wer andere besser versteht und
ihnen mit Empathie begegnet,
macht sich und seiner Umwelt
das Leben leichter.

CRN: Lesen ist das eine, das Wis-
sen in Handlungen umzusetzen
und in der Organisation eines Un-
ternehmens zu verankern das an-
dere. Was empfehlen Sie Unterneh-
mern, die — um mit Threm Buchtitel
zu fragen — aus dem Kunden-
wunsch einen Wunschkunden ma-
chen wollen?

Kauf: Zunichst miissen wir ler-
nen, als Unternehmer die Kom-
plexitdt praktisch zu bewiltigen.
Indem wir den Umkehrschluss
wihlen, es uns selbst schwer ma-
chen, damit Kunden es einfach
haben. In der Handhabung, in der
Auswahl, in der Entscheidung. Es
muss uns gelingen, Produkte oder
Dienstleistungen zu entwickeln,
die Nachvollziehbarkeit, Einfach-
heit und Funktionalitit mit
imagetrachtigen Individualitdts-
merkmalen verbinden. Dies wird
unmittelbar die Verbindung zum
Kunden stirken. Erfolg wird dann
kaum zu vermeiden sein. m



