Servicequalitat

Kundeninitiierten Dialog gezielt messen und verbessern

Gastbeitrag von Oliver Béssow

Hapert es an der Servicequalitét,
kdnnen auch Kundenbindungspro-
gramme wenig ausrichten — die Kun-
den laufen trotzdem davon. Deshalb
muss sie regelmafig tberpriift und
zielgerichtet verbessert werden.

Der ,Kampf* um den Kunden wird immer
harter und es wird mit immer hérteren
Bandagen gekampft. Ein Aspekt gerat
dabei oft etwas ins Hintertreffen, obwohl
er zu den starksten Hebeln fur die
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langfristige Kundenbindung zahlt: die
Servicequalitdt. So zeigen Untersuchun-
gen regelmaRig, dass die Kluft zwischen
Kundenerwartungen und -erleben bei der
Servicequalitat weit gréRer ist als beim
Produkt selbst.

Wertschatzung ist das A und O
Deshalb muissen Unternehmen auf
ganzer Linie Uberzeugen, wenn Kunden
mit einem Anliegen auf sie zukommen.
Diese beschweren sich zwar hinterher
oft nicht Gber schlechten Service, prakti-
zieren dafiir aber lieber schweigend das
«voting with feet» und geben der Kon-
kurrenz eine Chance.

Entscheidend fir einen guten Service ist,
dass der Kunde das Gefuhl vermittelt
bekommt, von seinem Gegenuber ernst
genommen und wertgeschéatzt zu sein.
Er mdchte also mit seinem Anliegen
gehort werden, erwartet eine ange-
messene Reaktion und die kompetente
Klarung seines Anliegens. Doch wie
lasst sich so etwas messen? Dafir
bieten sich grundséatzlich drei Méglich-
keiten an: Kundenbefragungen, Moni-
toring oder Beobachtungen und so ge-
nannte Mystery-Analysen.

Drei Moglichkeiten zur Messung

Kundenbefragung: Hier bewerten Kun-
den subjektiv ihre Kontakterfahrungen
mit dem Unternehmen. Dieser Kontakt

kann ein Besuch beim Handler oder im
Shop, ein Anruf bei der Hotline, eine E-
Malil, ein Brief oder ein Fax sein. Wichtig
ist, dass Kontakt und Befragung zeitlich
recht eng beieinander liegen — wenige
Tage bis zu einer Woche sind ideal. So
ist die Erinnerung einerseits noch frisch,
das Unternehmen hatte andererseits
Zeit, sich um die Klarung des Anliegens
zu kimmern.

Monitoring: Dieses Verfahren ist vor
allem Dbei der Uberpriifung von
Callcentern verbreitet. Grundsatzlich

lasst es sich in vergleichbarer Art aber
auch auf andere Kontaktkanadle an-
wenden.
denbefragung beurteilen hier nicht die
Kunden die Servicequalitdt, sondern
eigens daflr beauftragte und geschulte
Experten. Diese horen Telefonate mit,
lesen E-Mails oder Briefe, die an Kunden
gerichtet waren,

Anders als bei der Kun-

und bewerten diese




objektiv anhand einer Checkliste. Dabei
stehen oftmals die Erfullung des
Servicelevels und eher formale Aspekte,
wie etwa Gesprachskonventionen, im
Vordergrund. Aber auch Kompetenz und
Empathie der Mitarbeiter lassen sich so
ermitteln.

Mystery-Analysen: Ahnlich wie beim
Monitoring arbeiten auch Mystery-
Analysen mit geschulten Experten. Diese
tarnen sich hier jedoch als Kunden oder
Interessenten und kontaktieren das
Unternehmen mit einem authentischen,
aber standardisierten Szenario. Sie
beschweren sich also beispielsweise an
der Hotline Uber eine Fehlfunktion beim

Mobiltelefon oder sie lassen sich in der
Filiale zur nachsten Urlaubsreise, zum
Autokauf oder zu einer Vermdgens-
anlage beraten. Hiermit lasst sich auch
Uberprufen, ob ein Serviceberater das
Anliegen korrekt beantwortet, das richti-

ge Produkt oder die passende Dienst-
leistung empfohlen hat. Gerade Letzte-
res kénnen Kunden bei komplexen Pro-
dukten héaufig nur gefihlsmaRig ein-
schatzen.

Alle drei Methoden haben ihre Vorteile

und Einsatzgebiete:

— Befragungen erforschen die individuel-
le Kundenperspektive,

— Monitoring misst die Erfillung von all-
gemeinen Standards quantitativ in der
Breite,

— Mystery-Untersuchungen Uberprifen
konkret die spezifische Service- und
Beratungsqualitat mit standardisierten
Testfallen auf eher qualitativer Ebene.

Diese Methoden sind jedoch nicht nur
als Alternativen zueinander anzusehen,
sondern erganzen sich. Gerade die Kun-
denbefragung ist fir viele Call-Moni-
toring- und Mystery-Analysen wichtig,
um die Ergebnisse «einzuordnen».

Servicequalitat gezielt verbessern

Richtig durchgefiihrt und mit entsprech-
endem Know-how ausgewertet, lassen
sich aus den Ergebnissen viele Ansatz-
punkte fir eine Optimierung des Kun-
denservice ermitteln. Wichtig ist, dass
hierbei der Fokus auf einem zentralen
Aspekt liegt, etwa der Abschlussorien-
tierung beim Verkaufsgesprach im Shop
oder der Zufriedenheit mit der Beschwer-
debehandlung an der Hotline. Alle ande-
ren Ergebnisse sollten dann unter diesen
Gesichtspunkten analysiert werden. Auf
diese Weise lassen sich die Treiber
ermitteln, die die Servicequalitat ent-
scheidend beeinflussen und somit die
wesentlichen Hebel zur Optimierung des
kundeninitiierten Dialogs darstellen.

Weiteres Verbesserungspotenzial lasst
sich durch Workshops mit den Service-
mitarbeitern und Fiuhrungskréaften zu den
Ergebnissen ausschopfen. Denn diese
kénnen mit ihrem Blick auf die internen
Prozesse die tiefer liegenden Ursachen
fur Unstimmigkeiten entdecken und daftr
wirksame  Verbesserungsmaflinahmen

vorschlagen.

Festzuhalten bleibt: Allein die sklavische
Einhaltung  vordefinierter ~ Standards
reicht nicht aus, um Kunden zufrieden-
zustellen. Vor allem, wenn diese Stan-
dards an ihren Bedirfnissen vorbei de-
finiert sind. Aber auch die Mitarbeiter-
motivation spielt eine Schllsselrolle,
denn diese wirkt sich unmittelbar auf die
Servicequalitat.
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