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TITELTHEMA CUSTOMER JOURNEY: SO WERDEN SIE ZUM REISELEITER FUR IHRE KUNDEN

Wer kummert sich um den
emotionalen Kundenwert?

Im digitalen Marketingland herrscht Hochkonjunktur. Es geht um Daten, Fakten, Zahlen. Den
Kunden in Schubladen zu pressen, um ihn dann mit optimierten Standardablaufen und sogenannt
individualisierter Optionsauswahl A,B oder C durch den Verkaufsprozess zu schleussen, schadet der
Kundenzufriedenheit. Hier hilft ein Perspektivenwechsel. [Petra Ritegg, QPM Marketing Services]

Wertschatzung trotz Tempo

Nicht nur Kunden, sondern auch der
Kundendienst kommen durch das
Tempo und dem gesellschaftlich eta-
blierten Phédnomen von ,,noch schnel-
ler, besser, einfacher arg unter Druck.
Zunehmend ist zu beobachten, dass
der Umgang und die Kommunika-
tion mit ungeduldigen, gestressten
Kunden, die sich nicht mehr wirklich
festlegen wollen oder konnen, immer
anspruchsvoller wird. Meist ist das
Resultat trotz aller Bemithungen we-
der fiir den Mitarbeitenden noch fiir
den Kunden wirklich zufriedenstel-
lend. Dies zeigt auch eine kiirzliche
Online-Umfrage ,,I love your Service®.
Erstaunlich die Anzahl Riickmeldun-
gen mit dem Kommentar ,,Sorry, aber
zurzeit fillt mir kein Unternehmen
ein, wo ich positiv iiberrascht wurde®.
Ahnlich das Resultat des Customer
Experience Monitors 2018 der Stimmt
AG. Die Mehrheit der Schweizer Un-
ternehmen 16st bei Kunden keine Be-
geisterungsstiirme aus. Eine exzellente
Chance fiir zukunftsorientierte Unter-
nehmen und Organisationen, die sich
trauen, konsequent Kundenbediirfnis-
se zu bedienen und in echte, erlebbare
Wertschétzung zu investieren.

Emotionaler Kundenwert

Vielleicht fillt Thnen auch auf, dass der
Begrift ,,emotional® im Businesskon-
text noch auf wenig Resonanz stofit.
Doch was wire, wenn man der Macht
des emotionalen Kundenwerts im Ver-
kaufsprozess etwas mehr Beachtung
schenken wiirde? Gerade hier liegen
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doch interessante Erfolgschancen, mit
jedem positiven Kundenerlebnis die
Kundenzufriedenheit durch unterneh-
merische Kreativitdt und Innovations-
kraft zu erhéhen. Schaffen Sie ,kun-
denorientierte Schwimmingpoole®, wo
sich Kunden wohlfiihlen, anstatt sie
mit prall gefiillten Wasserschlduchen
in eine Richtung zu treiben - wie es
Cary Steinmann treffend in einem Ar-
tikel auf den Punkt bringt.

Interpretieren ist einfacher

als nachfragen

Kennen Sie das - Sie bekommen un-
gefragt den Espresso in Threm Stamm-
lokal mit einem Lacheln serviert, sind
aber enttduscht, weil sie heute eigent-
lich Lust auf einen Cappuccino hétten?
Wieviele Missverstindnisse entstehen
im Kundenkontakt, nur weil wir nicht
nachfragen, sondern einfach interpre-
tieren.

Trauen Sie sich

Aus Effizienzgriinden und aus der Un-
sicherheit, mit der Antwort des Kun-
den nicht richtig umgehen zu kénnen,
wird im direkten Kundenkontakt oft
ungeniigend nachgefragt. Anstatt das
Kundenbediirfnis zu interpretieren
schafft Fragen stellen und aktives Zu-
héren Vertrauen. Damit zahlen Sie in
den emotionalen Kundenwert ein und
investiert in tragfihige Kundenbezie-
hungen.

Die Customer Journey in der Praxis
Wie erlebt der Kunde unseren Service?
Eine bewihrte Methode, um Kunden

besser zu verstehen ist die Customer
Journey. Oder anders gesagt — Sie be-
schiftigen sich nicht nur mit Daten,
Fakten und Zahlen fiir die Prozess-
optierung des Touchpoint-Manage-
ments. Gehen Sie einen Schritt weiter
und analysieren Sie, wie der Kunde aus
seiner Perspektive den Verkaufs- und
Beratungsprozess erlebt. Wie werden
seine Anliegen und Wiinsche von
wem abgeholt? Was wird getan, was
unterlassen? Wie fiihlt sich der Kunde
wihrend und nach dem Kauf oder der
Beratung? Wie wird mit Reklamatio-
nen umgegangen? Fragen, bei denen
es nebst den technisch professionellen
Losungen auch um die humorvollen
Begegnungen und Aufmerksamkeiten
geht, mit denen Sie Kunden iiberra-
schen und begeistern konnten. Viel
Erfolg.

So machen Sie sich fit im richtigen

Umgang mit Kunden:

o Stellen Sie Fragen, anstatt zu
interpretieren

o Horen Sie aktiv zu (4-Ohren-
Prinzip)

o Finden Sie ,,Losungen” fiir den
Kunden

« Trainieren Sie eine positive Ein-
stellung und Sprache; sagen Sie
was geht

o Versprechen Sie, was Sie halten
koénnen

« Reklamation sind Chancen, um
den ,WOW-Effekt* zu erzeugen

Petra Riiegg ist Griinderin und Inhaberin von QPM
Marketing Services, und gilt als Expertin fiir Servicekultur
und Service-Design in Unternehmen und Organisationen.
Sie versteht sich als Querdenkerin, Ideengeberin und
Mutmacherin fiir Unternehmen. Im Interview erklrt sie,
welche Erfahrungen sie in der Praxis mit dem Einsatz der
Customer Journey-Methode gemacht hat.

Michael Braun: Sie sprechen von einem emotionalen Kun-
denwert - was meinen Sie genau damit?

Petra Riiegg: Zufriedene Kunden sind nicht zwingend im-
mer auch loyale Kunden. Erst begeisterte Kunden wechseln
mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht einfach so schnell den
Anbieter. Die Frage stellt sich also, was Kunden begeistert.
In vielen Befragungen, die ich tiber die letzten acht Jahre mit
Kunden in der Schweiz durchgefiihrt habe, antworten tiber
90 Prozent, dass die Wertschitzung, das Vertrauen und das
Gefiihl wirklich Ernst genommen zu werden bei stimmiger
Leistung zu den wichtigsten Griinden gehoren, einem An-
bieter treu zu bleiben. Mit anderen Worten; die Wirkung ist
enorm, wenn Marken sich auf emotionaler Ebene mit ihren
Kunden verbinden. Gemiss einer Studie von Capgemini aus
dem Jahr 2017 generieren emotional gebundene Kunden
sogar bis zu zweimal mehr Umsatz.

Michael Braun: Sie empfehlen, die Customer Journey als
Methode einzusetzen - wo sehen Sie einen Mehrwert?
Petra Riiegg: Das Prinzip der Customer Journey ermoglicht
im ersten Schritt den Mitarbeitenden in den meist abtei-
lungstibergreifenden Workshops ihre Rolle und Innensicht
zu verlassen und den Kaufprozess auf der anderen Seite der
Ladentheke mit der Kundenbrille durchzuspielen. Wie und
wo sucht der Kunde nach Lésungen, welche Fragen stellt er
sich, wo und mit wem/was kommt er dabei in Kontakt, wie
fahlt er sich dabei, was konnte einfach optimiert werden,
wo konnte man sogar neue, innovative Dienstleistungen
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entwickeln und anbieten. Der Mehrwert dieses Perspekti-
venwechsels liegt in der Innovations- und Schubkraft der
Mitarbeitenden. Im zweiten Schritt ndmlich kommen bei der
Entwicklung erster Losungsansitze das Zusammenspiel an
Erfahrungen und das Wissen der Mitarbeitenden aus dem
Kundendienst, IT, Verkauf/Marketing, HR, Produkteent-
wicklung, Finanzen bis zu Operations zum Tragen. Motiva-
tion pur! Im dritten Schritt geht es darum, die priorisierten
Projekte mit entsprechendem Committment der Geschafts-
leitung und den notwendigen Ressourcen auszustatten.
Dieser Gesamtprozess stofit automatisch auch das Bediirfnis
und die Notwendigkeit eines respektvollen, offenen Dialogs
an. Denn ohne begleitende, transparente Kommunikation
bleibt erfahrungsgemiss auch die beste Methode eine Alibi-
tibung ohne Wirkung.

Michael Braun: Wie miissen die Mitarbeiter mit dem The-
ma Customer Journey vertraut gemacht werden?

Petra Riiegg: Im Grunde durch Perspektivenwechsel und
Sensibilisierung der Kundenoptik mit einer Querdenker-
frage: ,,Wenn ich mein eigener Kunde wire, was wiirde ich
anders machen oder mir wiinschen?“ Fiir den Workshop
selbst braucht es einen geeigneten Raum eine gute Modera-
tion, um den Prozess zielorientiert mit Fingerspitzengefiihl
und Methodik zu begleiten.

Michael Braun: Welche Tipps haben Sie, wenn sich Unter-
nehmen fit machen mochten fiir die Arbeit mit der Custo-
mer Journey-Methode?

Petra Riiegg: Wichtig ist der offene Dialog und moglichst
interdisziplindre Gruppen. Als Einstieg und zur Entwicklung
einer Servicekultur empfehle ich méglichst praxisorientierte
und kreative Workshop-Varianten mit Stift und Post-its.
Selbstverstindlich gibt es je nach Bedarf und Komplexitat
auch Customer Analytics Software und Tools mit Visualisie-
rungsoptionen auf verschiedenen Geraten, um hochkomple-
xe Support-Landschaften professionell zu managen.

Michael Braun: Welche Rolle spielt in diesem Zusammen-
hang Ihrer Ansicht nach der Service Excellence-Gedanke,
also nicht nur das Zufriedenstellen des Kunden, sondern
auch das Uberraschen oder Begeistern?

Petra Riiegg: Kunden sind gut informiert und anspruchsvoll.
Der Uberraschungseffekt gerade bei monetéren Anreizen
kann also auch schnell seinen Reiz verlieren. Beispiel: Um
sich von der Konkurrenz abzuheben offerieren Sie Thren
Gisten zum Kaffee eine kostliche Praline. Das mag zu Be-
ginn tatsichlich Thre Kunden begeistern. Schon beim nachs-
ten Mal erwarten es Thre Kunden aber. Ein freundliches
Lacheln, die Aufmerksamkeit Thres motivierten und auch
kommunikativ trainierten Personals hingegen ist unbezahl-
bar, denn es nahrt den emotionalen Kundenwert.
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