MARKETING

Mehr Service, bitte!

n einem Hochpreisland wie der Schweiz spielen

Servicequalitat und Kundenorientierung eine wichtige Rolle, um
konkurrenzfahig zu sein. Doch genau bei diesem Punkt hapert es oft.

VON FABRICE MULLER*

Lange Zeit konzentrierten sich die Bergbahnbetriebe von
Zermatt vor allem auf eines: den Transport von Touristen. Die
Technik stand im Zentrum. Und mit ihr die Sicherheit und
der Ausbau der Transportanlagen. Vor vier Jahren fand ein Pa-
radigmenwechsel statt, wie Sandra Stockinger, Leiterin Mar-
keting und Verkauf der Zermatt Bergbahnen AG, informiert.
«Wir erarbeiteten eine neue Unternehmensstrategie, in der
die Dienstleistungen am Kunden und die Servicequalitit im
Vordergrund stehen.» Typisch und herausfordernd zugleich
ist in Zermatt das Nebeneinander von asiatischen Touristen-
gruppen und Individualtouristen, der Spagat zwischen Mas-
se und Klasse. Auch dieser Tatsache versuchte man in der
neuen Unternehmensstrategie Rechnung zu tragen. Das Mar-
keting erhielt in der Geschiftsfiihrung folglich mehr Gewicht
und Mittel. Mit Hilfe von Schulungen wurden bzw. werden
die Mitarbeitenden von der Kasse bis zum Kabinenpersonal
und Pistenpatrouilleur auf Kundenorientierung und Service-
freundlichkeit getrimmt - so auch im Umgang mit asiatischen
Gisten. Am Schalter der Bergbahn beispielsweise lernen die
Angestellten, mit gezielten Fragen die Wiinsche der Kunden
zu eruieren und effizient zu bedienen. Das Kabinenpersonal
ubte in Rollenspielen, aktiv auf die Géste zuzugehen und sie
zum Beispiel mit Korpersprache zu lenken.

Das Gesamtprodukt muss
stimmen: Familie an der
Talstation Sunnegga in Zermatt.

Wichtige Erfolgsfaktoren. Die Riick-
meldungen auf diese Schulungen von
Seiten der Mitarbeitenden sind durch-
wegs positiv, betont Sandra Stockinger.
Auch einige Giste bedankten sich offen-
bar far den guten Service. «Service und
Kundenorientierung sind fiir uns einer
der wichtigsten Erfolgsfaktoren. Wir ge-
horen schliesslich zu den teuersten Ski-
gebieten der Welt. Da muss das Produlkt
einfach stimmen.» Mit einmaligen Schu-
lungen der Mitarbeitenden sei es aller-
dings nicht getan, damit die Service-
kultur bei allen in Fleisch und Blut
itbergeht. Die Marketingleiterin spricht
von einem lingeren Prozess, der durch
regelmaissige Auffrischungskurse unter
anderem fiir neue Mitarbeitende und
Saisonangestellte unterstiitzt wird. ¢Wir
bleiben drany, so Sandra Stockinger.

Hohe Preise, hohe Anspriiche. Sind die Bergbahnen von
Zermatt eine Ausnahme, wenn es um Servicequalitit und
Kundenorientierung geht? «Neiny, sagt Manfred Ritschard,
Experte fiir Gastfreundschaft, Servicequalitit und Kunden-
kommunikation, aus Ziirich. Er hat neben anderen tou-
ristischen Unternehmungen auch die Mitarbeitenden der
Zermatt-Bergbahnen geschult. «Im Vergleich zu unseren
Nachbarlindern wie etwa Deutschland oder Frankreich
stehen wir mit unserer Servicequalitit nicht schlecht da.
Entsprechend unserem Preisniveau sind jedoch auch die
Anspriiche an die Serviceleistungen beispielsweise im Touris-
mus hoch.» Sicher gebe es je nach Land Unterschiede. Oft
spiele dabei die Mentalitit eine Rolle. «Maglich, dass uns die
Italiener, Osterreicher oder Hollinder mit ihrem Charme
etwas voraus sind. Aber oft sind das auch nur Clichés und
subjektive Wahrnehmungens, sagt Manfred Ritschard.

Bei der Umsetzung hapert es. Verschiedene Studien haben
die Dienstleistungsqualitéit von Schweizer Unternehmen un-
ter die Lupe genommen. Die Arthur-D.-Little-Studie etwa hat
knapp hundert Fithrungskrifte von Schweizer Firmen zur
aktuellen Situation und zu ihren Plinen und Strategien im
Bereich Kundenpflege befragt. Offenbar haben die Schweizer
Unternehmen die ausserordentliche strategische Bedeutung
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Jingang mit Kunden
positiv verandern.»

der Kundenpflege und Servicequalitit neben den traditionel-
len Erfolgsfaktoren klar erkannt. In den Unternehmenszielen
der Firmen sind sie in tiberzeugenden Worten formuliert.
Wenn es aber darum geht, die Ziele in die Praxis umzusetzen,
stehen viele Unternehmen vor fast unitberwindbaren organi-
satorischen und operativen Problemen. Die heute vorhande-
nen Ansitze der Kundenpflege sind laut der Studie hiufig
bloss Insellésungen. «Solange nicht die ganze Prozess- und
Wertschépfungskette konsequent umgestaltet ist, kann man
beim Kunden keinen nachhaltigen Erfolg erzielen», geben die
Autoren der Studie zu bedenken. Neben der technischen Un-
terstiitzung brauche es eine konsequente Anpassung der
Mess- und Kontrollgréssen, der Leistungsbeurteilung und
Ausbildung der Mitarbeiteriden. Dass die fehlende Umset-
zung einer kundenorientierten Organisation nicht ein iso-
liertes Phinomen, sondern ein generelles Indiz nachlassen-
der Schweizer Wettbewerbsfihigkeit sein kénnte, unterstiitzt
eine kiirzlich durchgefiihrte Studie der Universitit Bern. Da-
rin zeigte sich, dass die Schweizer Unternchmen in zuktnftig
wichtigen Faktoren wie «nternational orientierts, <interna-
tional konkurrenzfihigs oder caggressive Unternehmens-
politiks als schwiicher als der internationale Durchschnitt
eingeschitzt werden.

Die Summe vieler Einzelleistungen. Der Erfolg vieler Firmen
- so die Arthur-D.-Little-Studie — liegt in ihrer konsequenten
Ausrichtung auf den Kunden. Die verstirkte Marktdynamik
habe die Wirksamkeit traditioneller Erfolgsfaktoren wie ho-
he Eintrittsbarrieren am Markt, konkurrenzlose Produlkte,
niedrige Preise oder die Kontrolle von Distributionskanélen
relativiert. Doch wie genau definiert man Kundenpflege und
Servicequalitit? «Unter Servicequalitit versteht man die
Summe aus einer Kette von vielen Finzelleistungen, die
einem das Gefiihl geben, willkommen zu sein und ernst ge-
nommen zu werden», sagt Manfred Ritschard. Effizienz und
Effektivitit sind weitere Merkmale einer serviceorientier-
ten und kundenfreundlichen Arbeitskultur. Nur so kénnen
lange Wartezeiten und unproduktive Arbeitsginge verhin-
dert werden. Kunden schnell und gleichzeitig freundlich zu
bedienen, gilt laut Manfred Ritschard als chohe Schule». Doch
dies allein fiihre nicht zum Erfolg eines Unternehmens, wenn
die Servicequalitit nicht den Verkauf fordere. Deshalb gelte:
Verkaufskompetenz gehort ebenso zur Servicekette.

Vorgesetzte als Vorbilder. Auch wenn die Servicequalitiit
und Kundenorientierung in einem Unternehmen im tagli-
chen Umgang mit Kunden gepflegt werden, beginnt die ge-
zielte Ausrichtung auf mehr Service ganz oben: in der Tep-
pichetage. Kundenorientierung ist ein Unternehmenswert,
der von den Vorgesetzten festgelegt wird, und dient als Im-
puls sowie Leitsatz, um das Unternehmen auf Servicequalitét
zu trimmen. Dazu gehort zum Beispiel ein Credo wie: Der
Kunden hat immer Prioritit. «Solche Leitsitze zeigen Wir-
kung, wenn sie sich durch das gesamte Unternehmen durch-
ziehen und von allen gelebt werdeny, sagt Manfred Ritschard.
Dementsprechend gelte es, Standards im Verhalten aller Mit-
arbeitenden festzulegen. Was gehort zu einem kunden-
freundlichen Umgang? Was ist zum Beispiel zu tun, wenn ein
Kunde das Unternehmen betritt? Wie wird er begriisst? Wie
verhalten wir uns am Telefon? Je internationaler die Kund-
schaft, umso anspruchsvoller gestaltet sich der Umgang mit
ihr. Die Vorgesetzten ibernehmen eine Vorbildfunktion. Sie
leben die Werte vor, die sie von ihren Mitarbeitenden erwar-
ten. Kundenorientierung und Servicequalitit miisse aber
auch —so Manfred Ritschard —nach innen, also unter den Mit-
arbeitenden selber gelebt werden. Wenn sich ein Unterneh-
nen zum Ziel setzt, Kundenanfragen per Telefon oder E-Mail
innerhalb von 24 Stunden zu beantworten, diirfte dies auch
bei internen Anfragen von Mitarbeitenden erwartet werden.
Dies sei hiufig alles andere als eine Selbstverstandlichkeit.

Uberzeugen und motivieren. Mehr Service und Kunden-
freundlichlkeit sind nicht nur eine Frage der Einstellung, son-
dern auch der gezielten Schulung. Manfred Ritschard erarbei-
tet zuerst mit den Vorgesetzten im Rahmen eines Workshops
die Standards der Servicequalitit. Dann wird das Service-
Design fiir verschiedene Prozesse gemeinsam mit den Mit-
arbeitenden aller Hierarchiestufen entwickelt. Hier geht es
um die Mikroprozesse im téglichen Umgang mit Kunden.
Anschliessend folgen gezielte Mitarbeiterschulungen. «Wich-
tig ist, dass man die Mitarbeitenden iiberzeugt, motiviert und
ihre Haltung im Umgang mit Kunden positiv verindert», be-
tont der Kommunikationstrainer. In Rollenspielen werden
die Mitarbeitenden praxisorientiert auf mégliche Kunden-
situationen vorbereitet. Hinzu kommen Trainings am Ar-
beitsort, wo das Gelernte eins zu eins umgesetzt werden
kann. Manfred Ritschard ist sich bewusst, dass gerade von
Mitarbeitenden, die direkt an der Front tiitig sind, ein hohes
Mass an Sozialkompetenz erwartet wird. Und dies, obwohl sie
sich mit ihrem Gehalt meist auf der unteren Lohnskala
bewegen. Doch: Ein freundlicher und sicherer Umgang mit
Kunden schafft Erfolgserlebnisse, die motivieren und begeis-
tern. Dartiber hinaus sorgen die Unternechmen mit regel-
miissigen und wiederholenden Schulungen sowie sogenann-
ten Mystery-Tests dafiir, dass ihre Werte auch langfristig nach
aussen wahrgenommen werden.

WEITERE INFORMATIONEN:
www.manfredritschard.ch
www.zbag.ch

* Fabrice Miiller ist freischaffender Journalist in Stein AG.



