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Verstarkung von auBen Ob eine Fuhrungskraft inre Mitarbeiter motivieren kann, soll oder muss, dartber wird ausdauernd
gestritten. Ein wahrhaft wirkungsvoller Mitarbeitermotivierer wird bei solchen Diskussionen meistens vergessen: der Kunde.

ANNE M. SCHULLER

ie Glaubhaftigkeit der Ma-
D nagerzunft hat in letzter Zeit

erheblich gelitten. Abrupte
Strategiewechsel, ungeschickt
eingefadelte Fusionen, die Selbst-
bedienungsmentalitédt in den Tep-
pichetagen, Marketingliigen und
nicht eingehaltene Versprechen
haben die Fiihrungscrews stark
in Verruf gebracht. ,Das néachste
Change-Projekt sitze ich jetzt ein-
fach mal aus”, das hért man in-
zwischen allerorts. Selbst dort, wo
Mitarbeiter sich nicht als Spielball
von Profilneurotikern oder un-
durchschaubaren Unternehmens-
interessen erleben, reagieren diese
oft skeptisch, wenn der Chef sie
zu immer neuen Hochstleistungen
anstacheln will. Was also tun?

Die Leistung steigt an

Begeisterte Kunden sind die
effizientesten Motivatoren. ,Sie
kénnen die Mitarbeiter in erstaun-
lichem MaRe anspornen, inten-
siver, intelligenter und produk-
tiver zu arbeiten”, schrieb Adam M.
Grant, Managementprofessor an
der Wharton University, kiirzlich
im Harvard Business Manager.
So stieg die Zeit, die Spendensamm-
ler mit Telefonanrufen verbrachten,
um 142 Prozent, nachdem sie von
einem Studenten besucht worden
waren; der hatte dank der Spen-
dengelder ein Stipendium fiir ein
Hochschulstudium erhalten und
davon erzahlt, was das fiir sein
Leben bedeutete, und wie dankbar
er war.

In einem dhnlichen Fall stieg der
durchschnittliche wochentliche
Betrag, der bei Spendern eingeholt
wurde, sogar um rund 400 Prozent.
Sinn und Zweck ihrer Arbeit vor
Augen zu sehen wie auch Stolz auf
das erkennbare Resultat mogen in
beiden Fillen der entscheidende
Antreiber gewesen sein. Bei einer
Kontrollgruppe, die keinen Besuch
erhalten hatte, und bei einer wei-
teren, wo ein Manager tiber die Er-
gebnisse berichtete, veranderten
sich hingegen die Leistungen
nicht.

Der Kunde ist authentisch

Unternehmen kénnen sich auf
vielfache Weise Verstdrkung von
auflen holen. So konnen sie téglich
die schonsten positiven Kunden-
stimmen aus Diskussionsforen
und Bewertungsportalen auf Bild-
schirmen im Mitarbeiterbereich
zeigen — oder der Belegschaft
muntere Videobotschaften ihrer
Kunden vorspielen. Dann geben
die Bilder den Vorgédngen nicht
nur einen Namen, sondern auch
ein Gesicht. Und dies wirkt viel
glaubwiirdiger, als ein Chef, der
die immer gleichen Motivations-
predigten halt. ,AulSerdem ldsst
sich so dafiir sorgen, dass die Bot-
schaften immer wieder frisch klin-
gen — wenn nédmlich immer wieder
andere Kunden sie tibermitteln”,
restimiert Adam M. Grant.

Eine sehr peppige Aktion hat
sich die Riigenwalder Miihle, ein
Hersteller von Wurstspezialitédten,
flir diesen Sommer ausgedacht.
Im Rahmen der neuen ,Familien-
unternehmen mit Gesicht”-Kam-
pagne messen sich die Mitarbeiter
bei verschiedenen Wettkdmpfen

mit ihren Kunden. Dazu tourt ein
Riigenwalder-All-Stars-Team
durch Deutschland und fordert die
Fans zum Beispiel zum Frikadel-
len-Sumo heraus. Dabei treten die
Kontrahenten in Fatsuits gegen-
einander an. Auf Facebook, Twit-
ter & Co. wurde via Live-Updates,
Videoclips und Chats ausfiihrlich
uber die Aktionen berichtet.

Uberlegen Sie doch auch einmal
im Kreis Ihrer Kollegen, wie Sie die
Kunden vor allem dort stéarker ein-
bringen kénnen, wo es von Haus
aus keine personlichen Kontakte
gibt: via Fotogeschichten, tiber Pod-
casts, Besuche, Referenzschreiben
und Erfahrungsberichte. Bringen
Sie so die Mitarbeiter zu den Kun-
den und die Kunden zu den Mitar-
beitern. Auf diese Weise erhilt die
Belegschaft motivierende und im
wahrsten Sinne des Wortes leben-
dige Beweise dafiir, welche Wir-
kung ihre Arbeit hat und wie sie
von den Kunden geschétzt wird.
Solche Begeisterung ist ansteckend
und spornt zu immer neuen Hel-
dentaten an. Aullerdem lernt man
so manches dabei.

Das Beispiel UntermStrich

Die Osterreichische UntermStrich
Software GmbH fiihrt zum Beispiel
fiir ihre Kunden periodische ,Come-
in-Tage’ durch. Dazu werden 10
bis 15 Anwender in die Firmen-
zentrale zum ,Mitarbeiten” einge-
laden. Hierbei kénnen im direkten
Gesprach mit den Entwicklern
Anregungen und Wiinsche
ausgetauscht werden. Die-
se suchen und finden ihre
Ideen nun nicht mehr al-
lein im stillen Kdmmer-
lein, sondern konnen die
Entwicklung kunden-
fokussiert steuern.

Ubrigens nehmen die
Kunden die Anreise
und den Zeitaufwand
fiir diesen Tag gern
in Kauf, weil sie die
Dinge nun mitbeein-
flussen koénnen,

statt anbieterge-

steuerten Vorgaben und Ablaufen
ausgeliefert zu sein. Ferner ist es
fiur sie interessant, die Menschen
hinter der Software kennenzuler-
nen. Die Teilnahmequote liegt bei
90 Prozent. Und die Anzahl der
Kindigungen von Servicevertrdgen
ging seitdem auf unter ein Pro-
zent jahrlich zurick. Ja, wer seine

Kunden zu Mitgestaltern macht,
steigert auch deren Loyalitdt. Das
nenne ich den ,Mein-Baby-Effekt”.
Und sein Baby ldsst man bekannt-
lich nicht im Stich.

Die Community beurteilt

Kunden kénnen natiirlich auch
online helfend und motivierend
eingebunden werden. Auf Dell-
Plattformen hat der Dialog mit den
Kunden (heute) einen ganz hohen
Stellenwert. Zum Beispiel bekom-
men die offerierten Elektronik-
Produkte Sterne-Bewertungen von
Kunden. Angebote, die nur zwei von
fiinf méglichen Sternen erhalten
haben, fliegen aus dem Sortiment.
Am Anfang waren die Ent-
wickler dariiber ent-
setzt: ,Wenn der
Kunde uns aber
nun schlecht
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bewertet?” — ,Seid froh, dann lernt
ihr was”, war die Antwort darauf.

Heute werden die Bewerter von
den Entwicklern direkt befragt:
,Du gibst dem Produkt nur zwei
Sterne; erklédr doch bitte mal, wa-
rum.” So erreicht das Feedback
direkt die Stelle, die es betrifft. Um
bei ausgedriickter Kritik sicher zu
sein, dass andere das genauso se-
hen, fragt Dell die Community: ,Je-
mand sagt, am yx Computer sei der
USB-Schlitz zu nah am Steckerloch?
Ist euch das auch so wichtig?”

Die Antworten kommen reichlich.
Sie motivieren viel mehr, als wenn
der Chef mit seinen Anweisungen
angetanzt kommt. Und schlieflich
helfen Kunden auf diese Weise,

Flop-Risiken einzuddm-
men und jede Menge
Entwicklungs-
kosten zu spa-

ren.
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Bringen Sie die
Mitarbeiter zu
den Kunden und
die Kunden zu
den Mitarbei-
tern. Auf diese
Weise erhalt die
Belegschaft moti-
vierende und im
wahrsten Sinne
des Wortes le-
bendige Beweise
dafir, welche
Wirkung ihre
Arbeit hat und
wie sie von den
Kunden geschatzt
wird.”
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