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TOUCHPOINT MANAGEMENT

Mitarbeiter als Kundenbegeisterer

Wer unternehmerisch handelnde Mitarbeiter will, muss diese an unternehmerisches Denken heranfiihren. Wie man seine Kunden verzaubert,
das sollte deshalb im Wesentlichen von den Mitarbeitern selbst erarbeitet werden. (Von Anne M. Schiiller)

ennen Sie die Geschichte
von Johnny? Johnny ist
inpacker in einem ameri-

kanischen Supermarkt. Und er hat
das Down-Syndrom. Als alle dort
nach Begeisterungsideen fiir ihre
Kunden suchten, hatte Johnny fol-
gende Idee: Er fand schéne Sinn-
spriiche im Internet, druckte sie
aus und unterschrieb sie mit sei-
nem Namen. Diese Zettel legte er
den Leuten, ohne ein Wort zu sa-
gen, ganz unten in die Einkaufstii-
te. Schon am zweiten Tag wurde
die Schlange an Johnnys Kasse
langer. Und Menschen, die sonst
nur manchmal kamen, kamen
und kauften jetzt jeden Tag. Sie
schenkten Johnny Zeit und dem
Geschift Geld - fiir einen Moment
des Gliicks.

Vom Miissen zum Wollen

Was diese Geschichte uns zeigt?
Gute Ideen zum Kundenbegei-
stern sollten nicht von Oben kom-
men, sondern von den Mitarbei-
tern selbst entwickelt werden. De-
ren Wollen erreicht man immer
dann am besten, wenn sie freiwil-
lig sagen, sie konnten sich vorstel-
len, etwas in Zukunft so und so zu
machen. Begeisterung fiir die Sa-
che wird auf diesem Weg gleich
mitgeliefert. Und wichtiger noch:
Die geplanten Mallnahmen wer-
den dann auch engagiert umge-
setzt. Denn sie wurden in Eigenre-
gie entwickelt. So entsteht dann
der Mein-Baby-Effekt. Und sein
Baby ldsst man nicht im Stich.

Bevor es — am besten im Rahmen
eines Workshops — auf die Ideen-
suche geht, lasse ich, nach einer

Einfiihrung ins Thema, die Mitar-

beiter zundchst an folgenden

Punkten arbeiten:

e Wenn ich selber Kunde bin, was
ist mir dann besonders wichtig?

e Wenn ich selber Kunde bin, was
argert mich und st6t mich ab?

e Was erzdhlen unsere Kunden im
Guten wie im Schlechten tiber
uns?

¢ Und wonach haben sie in letzter
Zeit ofter gefragt?

e Was diirfen wir keinesfalls tun,
weil es unsere Kunden vergrault
und vertreibt?

e Was sind die Minimumerwar-
tungen unserer Kunden, die im-
mer erfiillt werden miissen?

¢ Was konnte unsere Kunden be-
geistern, weil es ihre Erwar-
tungen tibertrifft?

e Was habe ich als Mitarbeiter/-in
davon, wenn ich Kunden be-
geistere?

¢ Und was hat das Unternehmen
davon, wenn wir das alle ge-
meinsam tun?

So schafft man eventuelle Hinder-

nisse und auch eine mangelnde

Kundenorientierung am schnells-

ten aus dem Weg.

Ist diese Vorarbeit erledigt, wird

zundchst eine Liste der Kontakt-

punkte, auch Touchpoints ge-
nannt, definiert, an denen man
mit seinen Kunden in Beriihrung
kommt, und die man optimieren
will. Diese werden dann auf Ent-
tduschungs-, Okay- und Begeiste-
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rungsfaktoren hin untersucht. Die

entscheidende Frage ist, was der

Kunde im Vorfeld erwartet, und

was er im Vergleich dazu erhilt.

Dem geht man wie folgt auf den

Grund:

e Was ist enttduschend? (= Was
wir keinesfalls tun diirfen.)

e Was ist okay? (= unser Mini-
mum-Standard, die Null-Linie
der Zufriedenheit).

e Was ist/widre begeisternd? (=
Was wir bestenfalls tun kon-
nen.)

Die Suche nach der
verriicktesten Idee

Die Johnny-Geschichte zeigt: Es
sind vor allem kleine Gesten, die
der Kunde nicht erwartet hat und
die sein Herz berithren, die
schlieBlich zur Begeisterung fiih-
ren. Derart emotionalisierende
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Details nenne ich Sternenstaub.
Hierdurch entsteht nicht nur Kun-
denloyalitédt, sondern auch reich-
lich Gespréchsstoff fiir Mundpro-
paganda.

Was ist die verriickteste Idee, die
uns zum Thema Kundenbegeistern
in den Sinn kommt?

Diese Frage muss exakt so gestellt
werden, weil sonst erfahrungsge-
mal nur Allerweltslosungen vor-
geschlagen werden. Doch in den
Extremen stecken die grofiten
Innovationschancen.  Durch-
schnittsideen hingegen erzeugen
allerhochstens Mittelmall. Und
Mittelmall ist bekanntlich vom
Aussterben bedroht.

Wenn Sie das Optimieren der Kun-
denkontakte als festen Tagesord-
nungspunkt in Thre Meetings ein-
bauen, ermdéglicht dies kontinu-

ierliche Verbesserungen in kiir-

zester Zeit. Bestimmen Sie dazu

ein erstes Meeting und einen er-
sten Touchpoint, mit dem es los-
gehen soll.

Legen Sie einen Zeitraum fest, den

Sie maximal fiir die Bearbeitung

ansetzen wollen, damit sich Dis-

kussionen nicht endlos in die Lan-
ge ziehen: Zum Beispiel 30 Minu-
ten. Dann geht’s weiter wie folgt:

* 5 Minuten: Beschreibung eines
nicht ldnger tragbaren Istzu-
standes. Dabei wird etwa iiber
eine Reklamation berichtet, die
ein Kunde an einem bestimm-
ten Kontaktpunkt hatte, welche
Probleme das brachte und wel-
che Konsequenzen das nach
sich zog.

* 5 Minuten: Sammlung von
Ideen, wie man diesen Punkt
optimieren und damit Arger in
Zukunft vermeiden kann. Hier
brauchen wir zunéchst gute
Ideen. Deshalb sollen die Teil-
nehmer in dieser Phase still und
leise arbeiten, damit jeder seine
Einfdlle unbeeinflusst in Worte
fassen kann. Diese werden auf
Kértchen notiert und an eine
passende Wand gepinnt.

¢ 10 Minuten: Jeder, der ein Kart-
chen geschrieben hat, erldutert
seine Idee kurz und knapp. An-
schliefend gibt es eine Kurzdis-
kussion.

e 5 Minuten: Mehrheitsentscheid
fur die favorisierte Idee. Der
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Mitarbeiterfiiirung in unserer
O neuen Businesswelt
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Chef - er ist Moderator dieses
Prozesses, damit die Teilnehmer
inhaltlich arbeiten konnen — hat
dabei nie das erste, sondern im-
mer das letzte Wort. Warum?
Damit die Weisheit der Vielen
genutzt werden kann. Denn das
Machtwort des Chefs lasst wert-
volle Initiativen und dringend
benotigte Kreativitédt oft einfach
versanden. Und so erzieht er
sich lauter Miindel, die mei-
nungslos an seinen Lippen hén-
gen und auf Anweisungen war-
ten.

¢ 5 Minuten: To-do-Plan erstellen,
also: Wer macht was mit wem
bis wann. Dazu gehort auch ein
Folgetermin, um zu besprechen,
wie sich die Sache entwickelt,
ob weiter feinjustiert werden
muss und welche Ergebnisse er-
zielt worden sind.

Kontinuierliche
Verbesserungssuche

30 Minuten sind nicht viel, und
dennoch lasst sich bei konzent-
riertem Arbeiten in dieser Zeit
sehr viel erreichen. Vor allem: Sie
werden schnell. Denn Kunden
warten heutzutage nicht, bis Un-
ternehmen endlich voll durchgep-
lant in die P6tte kommen. Bei der
kleinsten Unzufriedenheit sind sie
auf und davon. Und im Web er-
zédhlen sie der ganzen Welt, warum
das so ist.

Das Buch zum Thema

Das Touchpoint-Unternehmen
Mitarbeiterfiihrung in unserer neuen
Businesswelt

Gabal, Marz 2014, 368 S., 29,90 Euro
ISBN: 978-3-86936-550-3
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Ideales Sortiment

e Ansprechende alu-gewickelte Portionen

in 10 g oder als unverpackte Rosette

in 10 gund 15 g

¢ Besonders kostengtinstig:
,Delight” fettreduzierte Rosetten

e [deal fiir Bandverteilung, Tischgruppe

oder Buffet

Verlassliche Qualitat

e Kerrygold ist Deutschlands beliebteste Butter-

marke*

e Streichzarte Butter aus Weidemilch, ohne Zusdtze

e Kerrygold Butter hat einen hoheren Gehalt

an Vitamin A und E, Omega-3-Fettsduren und

Beta-Carotin als andere Buttersorten
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