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KOMMEN, WAS AUF
HERZEN WIRKEN SOLL

Die Bedeutung von Empathie
im Kundenservice

Wer von Herzen das Beste will, kann gar nicht falsch liegen.
Kunden nehmen sehr genau wahr, ob etwas vom Kopf oder
eben vom Herzen kommt. Kiirzlich wieder selbst erlebt ...
Anrufe nach einem Autounfall mit Karosserieschaden in
zwei Autohiusern. Mitarbeiter im Autohaus A: ,,Sie mis-
sen aber jetzt den Leasinggeber informieren. AuRRerdem
geht ohne Schadennummer gar nichts. Und ich brauche
jetzt, bevor ich etwas machen kann, erstmal Fahrzeug-
daten ...“. Mitarbeiter im Autohaus B: ,,Oh Gott, lhnen ist
hoffentlich nichts passiert? Ich kiimmere mich um alles
Weitere, Sie haben ja schon genug Schaden ...“

Es diirfte wohl klar sein, wo das nichste Auto gekauft wird!
Warum? Weil der Mitarbeiter im Autohaus B gezeigt hat,
dass er versteht, was man als Kunde gerade durchmacht.
Er hat also durch lediglich zwei Sitze eine emotionale Bin-
dung zwischen Kunde und Autohaus aufgebaut. Als Kunde
war spirbar, dass es im Autohaus B um die eigene Person
geht. Vertrauen und Loyalitit stiegen, also kommt der Kun-
de wieder — in der Folge maximiert das Autohaus seinen
Umsatz und hebt sich spiirbar von der Konkurrenz ab.

Die Empathie der Mitarbeiter macht also den Unterschied.
Empathie ist die Begabung, die Emotionen anderer wahr-
zunehmen und sich vorzustellen, was der Interaktionspart-
ner denkt oder fiihlt. Sie sorgt dafiir, dass aus internen Pro-
zessen, Systemen, Arbeitsanweisungen und Schulungen
ein nachhaltig positives Service Erlebnis wird. Empathie
ist also ein wesentlicher Bestandteil der Kundenbetreuung
und hat ausschlieRlich mit Emotion zu tun.

Die NewVoiceMedia hat das Thema Empathie im Kunden-

service in einer Studie beleuchtet und interessante Fakten

prasentiert:

» Von den befragten Kunden haben 69 Prozent in den
letzten 12 Monaten ein Unternehmen wegen schlech-
tem Service verlassen.

» 77 Prozent der Kunden wiirden aber bei einem Unter-
nehmen bleiben, wenn eine positive emotionale Verbin-
dung mit dem Berater vorhanden wire.

> Bei lediglich 19 Prozent der betrachteten Unternehmen
wurde eine positive emotionale Verbindung mit dem Be-
rater wahrgenommen.

Eine andere Studie von Genesys zeigt, dass nur 7 Prozent der
Service Mitarbeiter Empathie als ihre gréfite Stirke sehen.

Aus unserer Sicht ein katastrophales Ergebnis fiir eine
Branche, in der Kommunikation und Einfithlungsvermé-
gen zweifelsohne das A und O sind. Die Studienergebnisse
zeigen den Alltag vieler Serviceorganisationen leider jedoch
sehr deutlich auf. Und letztendlich erleben Kunden immer
wieder, dass sie mit ihrem Anliegen zwar ernst genommen
werden, eine emotional positiv belegte Verbindung zum
Unternehmen oder dem Kundenberater jedoch fehlt. Dabei
ist es véllig egal, ob es sich um einen persénlichen, telefo-
nischen oder schriftlichen Kontakt handelt. Uber alle Kon-
taktkandle hinweg, lassen sich Formulierungen verwenden,
die Empathie zeigen:

> Ich verstehe Sie sehr gut.

» Es tut mir so leid, dass Sie diese Unannehmlich-
keiten haben.

Ich wei, wovon Sie berichten.

Wie gut, dass Sie sich unsere Unterstiitzung holen.

Ich verstehe, wie frustrierend es sein muss, dass ....
Danke, dass Sie so geduldig sind.

vvyyy

Es geht allerdings nicht darum, emphatisch wirkende
Formulierungen ohne die notwendigen Ernsthaftigkeit zu
verwenden. Vielmehr geht es darum, beim Mitarbeiter die
entsprechende Sensibilitit zu wecken und ihm dann kom-
munikative Mittel an die Hand zu geben, diese auch zu
transportieren. Daftir muss zuallererst das Management
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die Bedeutung von Empathie erkennen und diese im Sinne
einer Unternehmens- und Servicekultur auspriagen wollen.

Wie ldsst sich Empathie ausprigen und trainieren?

Zunichst einmal muss verstanden sein, dass das Erzeu-
gen von Empathie kein temporires Projekt mit einem fixen
Ende Termin ist. Es handelt sich vielmehr um einen Grund-
wert, eine Maxime der Servicekultur, welche immer wieder
in den Mittelpunkt geriickt werden muss. Einfithlsame Ser-
vicemitarbeiter wissen, wie man den Kunden das Gefiihl
gibt, dass man ihnen zuhért, sie verstanden hat und wie
man zeigt, dass es dem Unternehmen wichtig ist, die An-
liegen der Kunden zu l6sen. Fiir manche Mitarbeiter ist es
einfacher, einfiihlsam zu sein als fiir andere. Nachfolgend
einige Beispiele dafiir, wie Mitarbeiter unserer Klienten
mehr Empathie im Kundenservice erworben haben:

Die Kundenbrille - So brutal das auch klingen mag, Mit-
arbeiter stumpfen im Alltagstrott ab. Bei 40 bis 70 Kunden-
kontakten am Tag ist die Gefahr grof, dass man irgend-
wann die Perspektive des Kunden zwar kennt aber nicht
mehr nachvollziehen kann. Der Blick durch die Kundenbril-
le hilft, fur die Perspektive des Kunden zu sensibilisieren.
Dafiir kédnnen bspw. im Team 3 bis 4 ausgewihlte Kunden-
vorginge reflektiert werden. Dabei setzt jeweils ein Mit-
arbeiter die imaginare Kundenbrille auf und schildert, was
er als Kunde erlebt hat, wie es ihm dabei erging und wie
seine Stimmung war.

Vorleben - Im Kontext Fithrung ein hiufig verwendeter Be-
griff, im Bereich des Erlernens von Empathie ein wesentli-
cher Erfolgsfaktor. Das, was Mitarbeiter im Kundenkontakt
transportieren sollten, miissen sie am eigenen Leib erfah-
ren. Es zahlt sich aus, Mitarbeiterempathie aufzubauen,
aber noch wichtiger ist es, zu handeln. Aufrichtige Anteil-
nahme an schwierige Situationen, ein offenes Ohr, eine

offene Biirotiir oder das Eingehen auf unterschiedliche
Stimmungen muss flir Mitarbeiter durch ihre Fithrungs-
krafte erlebbar gemacht werden. Der wertschitzender
Umgang miteinander und das ehrliche Interesse am Men-
schen (nicht an der Ressource oder der Leistung) bilden
die Grundlage fiir mehr Empathie in der Kundenbetreuung.

Prinzipien statt Prozeduren & Prozesse - Das mag jetzt
inkonsequent klingen, da wir unter anderem als Prozess-
beratung bekannt sind und dabei das Modellieren sowie
Dokumentieren von Kundenprozessen gebetsmiihlen-
artig predigen. Und dennoch existieren Grenzen. Mit-
arbeitern jegliche Handlung und Kommunikation vorzu-
geben, ist vollkommen iiberholt. Wenn wir heute noch
Gesprichsleitfiden sehen, rollen sich uns die FuRRnigel
hoch. Prozesse und Abliufe sollten genau so weit defi-
niert und fixiert sein, wie sie eine schnelle und hochwer-
tige Losung des Kundenanliegens unterstiitzen. Dariiber
hinaus sollten Mitarbeiter Anfragen tiber einen definierten
Kompetenzrahmen individuell 16sen diirfen. Nur so kén-
nen Mitarbeiter nicht nur kommunikativ, sondern auch
durch ihr Handeln auf den Kunden und seine Bediirfnisse
eingehen.

Transaktion versus Kommunikation — Kennen Sie die Si-
tuation auch? Sie rufen im Kundenservice einer Firma an
und schildern lhr Anliegen. Nach einem kurzen Dialog
sagt der Mitarbeiter nichts, stattdessen héren Sie Tas-
taturklimpern, maximal begleitet von Kommentaren wie
»Das System ist heute wieder besonders langsam*. Reden
ist Silber und Schweigen in diesem Fall leider Blei. Nichts
ist zeit- und energieraubender, als diese Gesprichspau-
sen, in denen unklar ist, was das Gegeniiber gerade tut.
Mitarbeiter sollten dafiir sensibilisiert sein, dass Kunden-
interaktionen dialogorientiert sind. Eventuell notwendi-
ge Transaktionen sollten systemisch so unterstiitzt sein,
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—> dass sie direkt und kommunikativ begleitet erfolgen kén-

nen. Anderenfalls sollten sie erst nach Abschluss eines
Kontaktes durchgefiihrt werden.

Das sind nur vier Beispiele, wie sich Empathie antrainieren
ldsst und alle haben damit zu tun, sich intensiv mit den
Softskills und der Haltung der Mitarbeiter zu beschiftigen.
Am Ende schadet es keinem Unternehmen, die emotionale

Empathie ist also das Zauberwort und kann mitunter sogar
unzweckmiflige Systeme und Prozesse kompensieren. Die
notwendige Investition in die Mitarbeiter zahlt sich tber
die Differenzierung vom Wettbewerb nachhaltig aus. Denn
wenn Mitarbeiter gut darin sind, Probleme zu I6sen und
ein wenig Einfiihlungsvermégen im Bereich Kundenservice
aufweisen, werden auch die frustrierten Kunden zu loyalen
und tberzeugten Kiufern eines Unternehmens werden.
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Seite der Kundenbetreuung niher zu betrachten und in den
Mittelpunkt des Handelns zu riicken. Prozesse, Systeme,
Chatbots und Automatisierung in Ehren, aber wenn sich
ein Kunde mit einem Anliegen oder einem Problem mel-
det, dann mochte er dazu abgeholt bzw. betreut werden.
Er méchte die Wahrnehmung haben, dass er mit seiner Si-
tuation, seinen Empfindungen und seinen Beweggriinden
verstanden wird und der Servicemitarbeiter ihm auf einer
emotionalen Ebene begegnet.
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In unserem Podcast How to customer reden wir basierend auf persénlichen Erlebnissen
dariiber, warum manche Unternehmen offenbar weniger Wert auf gute Kundenbetreu-
ung legen und andere positiv aus der Masse herausstechen. Héren Sie rein und abon-
nieren Sie den Podcast unter www.howtocustomer.de, um keine Folge zu verpassen!

INTRE PERFORM 42




