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CLUB DER BESTEN

IM GEPRUFTEN MANAGEMENT

ANZEIGEN-SONDERVEROFFENTLICHUNG

In dieser Liga gibt es nur Sieger: Der ,Club der Besten" (club-der-besten.org)
ist das Qualitatssiegel fUr perfekte Kundenorientierung von Herstellern und
Dienstleistern. Es fu3t auf einem Evaluierungssystem der Beratungs- und

Bewertungsagentur ServiceValue. Und so funktioniert es.

PERFEKTE KUNDENORIENTIERUNG IST MESSBAR

WO GEHT'S HIER ZUM
,CLUBDERBESTEN"?

ie Geschmicker

sind bekanntlich

verschieden. Es

ist daher nicht

immer ganz
einfach, mit einem Ge-
schenk, einer Geste oder
einem Angebot die Vor-
lieben eines anderen zu
treffen. Hilfe verspricht es
dabei, den Betreffenden
und seine Wiinsche gut zu
kennen, oder aber eine
klare Ansage von ihm zu
erhalten.

Beriihmt ist in dieser Hinsicht
das Bonmot des irischen
Schriftstellers Oscar Wilde
(1854-1900). Einem Freund
zufolge soll er einmal gedufiert
haben: ,Ich habe den ein-
fachsten Geschmack. Ich bin
immer mit dem Besten zu-
frieden. Das ist, abgesehen
von seinem selbstironischen
Gehalt, eine unmissverstandli-
che Ansage. Im Ubrigen war es
sicher nicht nur einfaches
Geplauder, denn auch hin-
sichtlich seines literarischen
Schaffens lebte Wilde diese
Uberzeugung. Will sagen: Er
gab sich bei seinem eigenen
Werk stets nur mit dem Bes-
ten zufrieden.

Wer nicht nur sein stets Bes-
tes gibt, sondern dadurch
sogar zum Besten seines Me-
tiers wird, wird dafiir in der
Regel mit Erfolg belohnt. Das
ist nicht nur in Literatur oder
Kunst der Fall, sondern auch
bei Handlern, Herstellern oder
Dienstleistern. Sie alle pro-
fitieren davon, wenn sie als die
Besten unter ihren Mitbewer-
bern gelten, da sie dadurch
von Verbraucherinnen und
Verbrauchern bei der Anbie-
terwahl bevorzugt werden.
Damit das gelingt, missen
Unternehmen zunéchst ei-
niges tun. Attraktive Produkte
und Leistungen sind natdirlich
die Grundbedingung. Aber
zusétzlich sollten sie auch
einen Service bieten, der ihren
Kundinnen und Kunden einen
Mehrwert verschafft. Darliber
hinaus missen sie ihre Preise -
auch in schwierigen Zeiten -

derart gestalten, dass diese als
fair wahrgenommen werden.
Nicht zuletzt schlieSlich ms-
sen Kommunikations- und
Verkaufskanale - analog wie
digital - den Gepflogenheiten
der Zeit und den Vorlieben der
einzelnen Kundinnen und
Kunden angepasst werden.
Kurz: Damit aus einer Ziel-
gruppe eine Fangemeinde
wird, muss das gesamte Mar-
kenimage passen. Unterneh-
men, die so umfassend fiir
besondere Begeisterung sor-
gen, kdnnen sich dann mit
Recht als die Besten bezeich-
nen.

Auf welche Unternehmen in
Deutschland das derzeit zu-
trifft, haben WELT und die
Rating- und Rankingagentur
ServiceValue auch 2025 wie-
der fir ihren ,,Club der Bes-
ten“ ermittelt. Eine Vielzahl
von Unternehmen aus den
unterschiedlichsten Branchen

ServiceValue

\//
@)

Best Practice

gepriifte Managementqualitit

Im Ergebnis der Priifung wird bestitigt, dass bei
Unternehmensname
Kundent ing gelebt wird,

Club der
Besten

im gepriften Management
- branchenibergreifend -

Platin

Unternehmen

www.club-der-besten.org
ServiceValue GmbH 01]2025

fUr Zerti g und
ist die ServiceValue GmbH

Auszeichnungen fiir die Mitglieder
im ,,Club der Besten" (v. 0.):

das Best-Practice-Zertifikat

sowie ein beispielhaftes Gitesiegel
fiir die erfolgreich absolvierte
Service-Potenzial-Analyse durch
ServiceValue

wurde dabei bewertet. Dieses
Rating basiert zum einen auf
der Messung von Kunden-
begeisterung in einer Reihe
von Einzelstudien aus der breit
angelegten ,,Champions-Rei-
he“, zum anderen auf einem
zusdtzlichen Expertenaudit.
Die Themen aus der ,,Champi-
ons-Reihe“ sind Service, Mar-
ke, Produkt, Digitalisierung,
Preis und gegebenenfalls
Filiale. Kann ein Unternehmen
in einer dieser Studien be-
geistern und schneidet somit
besonders gut ab, erwirbt es
damit die Anwartschaft fiir
den ,,Club der Besten“.

Um aber tatsdchlich Club-
Mitglied werden zu kdnnen,
missen sich die Anwarter
zusatzlich einer systemati-
schen Uberpriifung ihrer
Managementqualitdt unterzie-
hen. Das geschieht in Form
einer Auditierung. Sie bertick-
sichtigt Kennzahlen im Sinne
eines Reifegrades Uber die
Aufbau- und Ablauforganisati-
on bis hin zu acht sogenann-
ten P-Dimensionen (siehe
Methodenkasten). Fiir den
Nachweis, dass ihre Erfolge
auf systematischem Handeln
beruhen, miissen die Unter-
nehmen in dieser freiwilligen
Priifung also insgesamt ein
ausgewogenes Qualitats-
management durch einen
hinreichenden Reifegrad im
Einklang mit einer wirksamen
Ressourcenallokation auf-
weisen. Wer sich auf diese
Weise sowohl bei der Kund-
schaft als auch beim Service-
Value-Expertenteam bewzhrt,
erhdlt das platinfarbene Gite-
siegel als Eintrittskarte in den
,,Club der Besten®.

Die Verleihung des inzwischen
bereits traditionsreichen Prei-
ses findet im Rahmen einer
feierlichen, exklusiven Ver-
anstaltung statt. Preistrager
und Mitglieder im ,,Club der
Besten 2025 sind der Fertig-
hausanbieter SchwdrerHaus,
der Finanzdienstleister Telis
Finanz, der Mobelhandler
Segmiller sowie die WWK
Versicherungsgruppe.
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Smileys und Sternchen: Bewertungs-Schemata sind oft so konzipiert, dass Kunden in wenigen Sekunden ein Urteil abgeben kdnnen
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REIFEGRAD

(z.B. Ambiente und Atmosphére in Filiale)

(z.B. umfassendes Markenmanagement)

(z.B. Begeisterungsanlasse bei Produkt und Service)

Persénlichkeit des Unternehmens

(z.B. Service- und Qualitatsstandards im Schnittstellenmanagement)

(z.B. kurze Reaktionsdauer auf Kundenanfragen und -anliegen)

(z.B. regelméBige und systematische Fiihrungskraftebeurteilung)

(z.B. Umsetzung von Kunden- und Mitarbeiterideen)

(z.B. Transparenz im Preis-Leistungs-System)

Der Leistungsvorsprung zeigt, um wie viele Indexpunkte der Club der Besten beim internen Reifegrad jeweils iiber dem Marktdurchschnitt liegt.
Die Management-Attention (unten) gibt die Aufmerksamkeitssteuerung an und verdeutlicht das Streben nach Balance im Leistungsvorsprung
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BEWERTUNGSSYSTEM

SERVICE-
POTENZIAL-
ANALYSE
(SPA)

Bewertet werden konkrete
MafRnahmen in mindestens
sieben Dimensionen.

1. PERSONLICHKEIT DES
UNTERNEHMENS
Serviceorientierung und
-strategie des Top-Manage-
ments, kundenorientierte
Aufbau- und Ablauforgani-
sation

2. PRODUKT
Passgenauigkeit zwischen
Marktleistung und Kunden-
bedrfnissen

3. PR/KUNDENDIALOG
Markenmanagement,
konkreter Kunden-Dialog,
Harmonisierung der Kom-
munikationskanale

4. PREIS

Transparenz in der Preispolitik,
Kundenwertanalyse

5. PERSONAL
Auswahl/Entwicklung von
Mitarbeitern, Belohnungs-
systeme, Fiihrung

6. PARTNERSCHAFT
Integration der Kunden in
den Prozess der Leistungs-
erstellung, Kooperations-
management mit Dritten

7. PROZESS
Qualitatssicherungssystem,
Servicesteuerung, Beschwer-
demanagement.

Ausschliefilich bei Unterneh-
men mit einem klaren ,,Point
of Sale“fliefien zudem die
Atmosphdre und das Design
der Infrastruktur in eine achte
Service-Dimension ,,Physische
Gestaltung* ein.

Basis der Bewertung ist ein
Audit mit Unternehmens-
befragung, Dokumenten-
analysen, personlichen
Interviews und Ortsbesichti-
gung. Die Auswertung teilt sich
in eine Service-Analyse (ak-
tueller Reifegrad) und eine
Potenzial-Analyse (Manage-
ment-Attention).

,Die SPA ist in ihrer wissen-
schaftlich-konzeptionellen
Anlage eine erfahrungsge-
stlitzte und solide Methode®,
sagt der Service-Forscher Prof.
Rolf van Dick von der Goethe
Universitat Frankfurt am Main.

DER DIENSTLEISTER
SERVICEVALUE

ServiceValue ist eine auf das
Beziehungsmanagement
zwischen Unternehmen und
Anspruchsstellern (Stake-
holder) spezialisierte Ana-
lyse- und Beratungsgesell-
schaft mit Sitz in K&In, ge-
griindet 2009. Die Gesell-
schaft misst und erklart mit
wissenschaftlich fundierten
Methoden den Zusammen-
hang zwischen Kunde, Mit-
arbeiter oder Partner und
Unternehmen und deckt
betriebswirtschaftliche
Service-Effekte auf.

Zudem fiihrt ServiceValue in
Kooperation mit renom-
mierten Partnern aus Wis-
senschaft und Forschung
sowie mit grofien nationalen
Medienpartnern verschiede-
ne Wettbewerbe und Ra-
tings zur Kunden-, Mitarbei-
ter- und Partnerorientie-
rung von Unternehmen
durch.

Weitere Informationen:
www.servicevalue.de

\Q ServiceValue
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INTERVIEW MIT DR. CLAUS DETHLOFF, GESCHAFTSFUHRER VON SERVICEVALUE, UBER DIE NOTWENDIGEN ANSTRENGUNGEN FUR GUTE DIENSTLEISTUNG

LENTWEDER MAN IST BEGEISTERT - ODER EBEN NICHT"

Gilt das iiber hundert Jahre
alte Bonmot von Oscar
Wilde zum Thema Ge-
schmack auch fiir Kunden?
Ko6nnen diese also erwar-
ten, dass sie von ihrem
Gegeniiber stets das Beste
erhalten?

Nun, Kunden haben zuweilen
noch die Wahrnehmung und
machen auch die Erfahrung,
dass sie eher Bittsteller sind.
Das ist vor allem dann der Fall,
wenn sie keine Alternative
haben, weil der benétigte
Leistungsanbieter allein auf
weiter Flur ist. Vor diesem
Hintergrund ist das Minimalziel
flr sie, zumindest nicht un-
zufrieden zu sein. Doch wenn
Kunden die Wahl zwischen
mehreren Anbietern haben,
dann streben sie im Normalfall
mehr an als nur, es hinter sich
zu bringen. lhr Ziel ist es dann,
den besten Anbieter zu finden
und sich auch erst mit dem
Besten zufriedenzugeben.

Und was ist das Beste, ist
es nicht eine personliche
Geschmacks- oder An-
sichtssache?

Oftmals ja, doch nicht immer.
Kunden wollen den besten
Anbieter fir sich finden, ja, und
auch das Beste fiir sich. Wenn
dies eine reine Geschmacks-
sache ware, gdbe es kein Ver-
tun, auch wenn es zuweilen
heif’t, Geschmack hat man
oder hat man nicht. Nur befin-
det sich der Kunde oftmals in
Situationen, in denen es weni-
ger um den subjektiven Ge-
schmack geht, sondern eher
sachliche oder auch kognitive
Argumente im Vordergrund
stehen, zum Beispiel beim
Abschluss einer Versicherung
oder eines Mobilfunkvertrages.
Eine personliche Angelegen-
heit bleibt es insofern den-
noch, da ja die individuellen
Beddirfnisse und Wiinsche
passgenau und zum Besten
bedient werden sollen.

Ladsst sich dann iiberhaupt
noch verallgemeinern, was
das Beste fiir Kunden ist?
Durchaus, denn etwas zu verall-
gemeinern, bedeutet auch, vom
Einzelfall auf den Normal- oder
Durchschnittsfall zu schlieRen,
ohne das Beste selbst jetzt als

normal oder durchschnittlich
zu bewerten. Ein Gradmesser,
ob die Kunden das fiir sie Beste
erhalten haben, ist die an-
schlieffende Zufriedenheit. Und
die beste Zufriedenheit ist
Begeisterung, weshalb wir in
unseren Champions-Studien
genau danach fragen und die
klaren Antwortmdglichkeiten
Jja“ oder ,nein‘ vorgeben.

Wieso nur diese beiden
Antwortmdoglichkeiten?
Bei einer mehrstufigen Ant-
wortskala, also bei einer brei-
ten Skala mit mehreren Ant-
wortmdglichkeiten, wird zu-
gleich auch die Mdglichkeit
einer differenzierten Beant-
wortung vorausgesetzt. Eine
breite Antwortskala férdert
zudem auch eine Antwort-
tendenz zur Mitte. Eine gradu-
elle Abstufung mit Ausweich-
mdglichkeiten ergibt jedoch
beim Konstrukt der Begeiste-
rung wenig Sinn - denn entwe-
der man ist begeistert - oder
eben nicht.

Was fiigt die Auditierung
jetzt den Ergebnissen aus

der Kundenbefragung noch
hinzu?

Mit der Kundenbefragung
messen wir die Kundenbegeis-
terung. Ohne zu wissen, ob
diese eher zufdllig entstand
oder systematisch seitens des
Anbieters herbeigefiihrt wur-
de. Trifft Ersteres zu, hdlt die
Begeisterung in der Regel nur
kurz an. Fur langanhaltende

PRIVAT

Am Puls der Kundenzufriedenheit:
Claus Dethoff von ServiceValue

STRATEGISCHE
AUFMERKSAMKEIT

Preis

Partnerschaft

Personal

Prozess

Persénlichkeit
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Produkt

Physische
Gestaltung
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PR und
Kundendialog

Kundenbegeisterung miissen
Unternehmen jederzeit und
Uberall kundenorientiert den-
ken und handeln, also ent-
sprechende strukturelle, pro-
zessuale und auch personelle
Bedingungen schaffen. Ob dies
der Fall ist, kann nicht von
aufden, sondern nur von innen
her bewertet werden.

Wie kénnen wir uns diese
Bewertung vorstellen, also
was beinhaltet die Auditie-
rung konkret?

Sie erfolgt sowohl {iber eine
schriftliche Datenerfassung
anhand mehrerer Fragebogen
als auch tiber den persdnlichen
Austausch in Interviewform.
Auf dieser Basis flihren wir
eine Service- und eine Po-
tenzialanalyse durch. Wir ver-
wenden unser strukturiertes
Modell der sieben so genann-
ten P-Dimensionen, zum Bei-
spiel P wie Preisgestaltung,
Personalpolitik, Prozesse etc.
Die sich ergebende Service-

Potenzial-Analyse misst sodann
das Konstrukt der Kunden-
orientierung differenziert und
umfassend sowie auch praxis-
orientiert. Denn es ldsst sich
zudem feststellen, ob die un-
ternehmensinterne Ressour-
cenplanung zielfiihrend ist und
auch Allokationsvorteile bietet.

Welche Gemeinsamkeiten
stellen Sie bei den Mit-
gliedern im ,,Club der Bes-
ten“ fest?

Da greife ich den letzten Satz
von eben auf. Es bedarf der
Reflexion, um zu erkennen, wie
das eigene Starken-Schwa-
chen-Profil aussieht und vor
allem, wie die eigenen Ressour-
cen zugeordnet und aufgeteilt
werden, um Schwachen zu
beseitigen. Nennen wir es eine
gut funktionierende strategi-
sche Aufmerksamkeitsvertei-
lung mit ganzheitlicher kun-
denorientierter Handlungs-
orientierung, was die Gemein-
samkeit ausmacht.

Mehr Informationen unter
www.servicevalue.de
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