Unternehmen denken in
Prozessen - Kunden
aber in Erlebnissen!

Die Corona-Pandemie sorgt
bei Unternehmen, Organisa-
tionen, Mitarbeitenden und
Kunden fiir einen regelrech-
ten Digitalisierungsschub.
Mit mehr Bindrkodierung
soll alles schneller, besser und
kostengiinstiger werden, so
auch die Prozesse im Kun-
denservice. Ist dem wirklich
so? Und gerat dabei nichtder

Kunde aus dem Fokus?
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Der Kauf meiner neuen Wanderschuhe
liegtwenigerals vier Wochen zuriick.
Firmich als Outdoor-Freak war das
eine grosse Aktion:ich habe gegoogelt,
Tests gelesen, verglichen und mich auch
im Bergsportgeschaft beratenlassen.
Kompliment! Natiirlich habe ich dort
auch gekauft-allesandere verbietet
sichnach einer einstiindigen Beratung
von selbst. Wanderschuhe mitleuch-
tend orangefarbigen Schniirsenkeln!

Reibungslose Abwicklung reicht
nicht

Getriitbt wurde meine Freude bei der
zweiten Wanderung: Beim Anziehen
riss der Schniirsenkel - was natiirlich
vorkommen kann, aber dennoch nicht
sein musste. Damich interessierte, wie
dieser Bagatellfall gehandhabt wird,
begab ich mich auf eine kleine Mys-
tery-Shopping-Tour. Die Beraterin im
Bergsportgeschiftempfahl mir
freundlich, mich direkt per Mailan den
Hersteller zu wenden, da sie sonst eine

Bearbeitungsgebiihr verrechnen miisse.

Passtschon! Ich verfasste gleich eine
Nachrichtan den Herstellerin Italien
und der Autoresponder bestatigte «Wir
haben Ihre Anfrage erhalten, sie wird
von unserem Customer Care Team
bearbeitet.

Nach wenigen Stunden meldete sich
Franco: «Hastdu den Handler gefragt,
oberdirein Paar schicken kann, dadas
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Produktim Rahmen der Garantie
ersetzt wird? Wiirdest du uns bitte ein
Foto des gerissenen Schuhbdndels und
eine Kopie des Kaufbelegs senden?»
Rasch erledigte ich die mir iibertrage-
nen Aufgaben. Am Morgen daraufhatte
ich die ndchste Mail von Francoim
Posteingang: «Vielen Dank fiir deine
Riickmeldung. Kénntest du uns bitte
ein Foto des Etiketts in der Schuhlasche
schicken und die genaue Lange des
Schniirsenkels mitteilen?» Langsam
warich zwar etwas tiber den entstande-
nen Aufwand irritiert, machte mich
aber trotzdem aufdie Suche nach
meinem Massband. Franco’s Nachricht
am ndchsten Tag: «<Wir werden dir ein
Paarin 205cm Lange schicken. Konn-
testdu uns bitte mitteilen, welche der
beiden Farben du bevorzugen wiirdest?
Die orangefarbigen Schniirsenkel gibt
esleider nicht mehr». Schon fastam Ziel:
«Hallo Christoph, vielen Dank fiir deine
Riickmeldung. Ein Paar Ersatzschniir-
senkel werden morgen verschickt..».
Nach einer Woche hatte ich mich schon
an den netten Schniirsenkel-Talk
gewohnt. Der Ersatz kam per Postin
einer iibergrossen C3-Karton-Versand-
tasche. Und nicht iiberraschend fand ich
dannauch noch eine kleine Kundenbe-
fragung in meinem Postfach: «Wie
waren Threjiingsten Erfahrungen mit
uns? Thre Meinung ist uns sehr wichtig!
Bewerten Sie jetzt unseren Service und



tragen Sie aktivdazu beiihn zu verbes-

sern.»
Kurz zusammengefasst: Ich hatte
wegen eines Paars Schniirsenkel mehr
als zehn Interaktionen und musste eine
Reihe von Aufgaben erledigen, damit
mein Anliegen nach iiber einer Woche
endlich gelost war. Meine Interaktionen
bei der Fallabwicklung wurden klar
durch die standardmadssigen Prozess-
schritte bestimmt. Ich wurde jederzeit
korrektund freundlich betreut. Aber:
Wire dieser Fall nicht schnellerund
einfacher bearbeitbar gewesen?

Zuerst der Prozess, dann der Kunde
- oder andersherum? Ein schwieri-
ger Trade-off.

Ineineridealen Welt wiren Prozessden-
ken und Kundenbedirfnisse kein
Widerspruch - doch in der Praxis kann
sich ein aus Unternehmenssicht«guter»
Prozess fiir den Kunden trotzdem
mithsamanfiihlen. Denn die Vorteile

der Standardisierung aus Unterneh-
menssicht - Zuverldssigkeit, Verringe-
rung des individuellen Handlungsrisi-
kos der verantwortlichen
Mitarbeitenden, Qualitdtssicherung
und Kostenkontrolle - fiithren im
Umbkehrschluss dazu, dass ein Prozess
sehrstatisch daherkommtund der
Kunde sich in der Individualitét seines
Anliegens trotzdem nicht verstanden
fihlt. Allerdings: weder eine umfassen-
de, steril wirkende Prozessstandardisie-
rung noch die vollkommene Ausrich-
tungauf die Wiinsche jedes einzelnen
Kunden bei totaler Kostenexplosion
und Uberforderung der Organisation
fiihren fiir sich genommen zum Erfolg.
Die ausgewogene Mischung macht’s. In
der grundsatzlichen Organisation sollte
ein Kompromiss gefunden werden, der
sowohl fiir Kunden alsauch das
Unternehmen stimmt. Und beiden
Detailsistdann etwas Flexibilitat
gefragt..
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Positive, erzdhlbare Markenerleb-
nisse schaffen

Das Beispiel mag auf den ersten Blick
eher nebensichlich, garbelanglos
erscheinen. Ebenso verhaltes sich mit
seiner wirtschaftlichen Bedeutung fiir
das Unternehmen. Dessen ungeachtet
sind aber trotzdem genau solche
Markenerlebnisse pragend. Denn
Menschen fillen Entscheidungen
mehrheitlich aufgrund ihrer gemachten
Erfahrungen. Dasbeeinflusstdie
Marken-und Produktwahl und auch,
was sie ihren Kollegen oder Freunden
erzdhlen. Um Kunden wirklich zu
begeistern und sich vom weitverbreite-
ten Einheitsbreiabzuheben, miissen
Marken positive, erzahlbare Erlebnisse
schaffen, die fiir Kunden relevant sind.
So entstehtletztlich Loyalitatund
Markenpréferenz.

Eigentlichistes fiirjeden Mitarbei-
tenden wertvoll, regelméssig underco-
verals vermeintlicher Kunde mit Fragen
und Wiinschen mitdem eigenen
Unternehmen in Kontakt zu treten, um
dadurch mehriberdie guten und
weniger guten Kundenerlebnisse zu
erfahren, die tatsdchliche aktuelle
Kunden und potenzielle Interessenten
haben (kénnten). Erfahrungistder
beste Lehrmeister —auch in der Frage,
wie man den Kunden zum K6nig macht.
Somag daseigene Erleben als guter
Ausgangspunktdienen, um die
organisationale Prozessstandardisie-
rung sorgfiltig gegen das Kundenerleb-
nisabzuwigen. Kulanz, Charme sowie
eine Portion Spontanitit sind doch die
besten Zutaten fiir ein WOW-Erlebnis
odernicht? Und nichtzu vergessen:
Mehr Flexibilitit und Entscheidungs-
kompetenz machen auch den Mitarbei-
tenden im Kundendienst-Team mehr
Freude bei der Arbeit.



