Nur wenn das Zusammen-
spiel von Kunde und Mitar-
beiter ganzheitlich verstan-
den wird, lassen sich effi-
zient konkrete Verbesse-
rungsmaBnahmen am Point-
of-Sale ableiten, meinen
Bjorn Habenschaden und
Kai Matschiner. Um diese
Dynamik authentisch zu er-
fassen, setzen sie bei der Er-
forschung der beiderseiti-
gen Eindracke auf Online-
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er groBte Pluspunkt des Kklassi-
schen Point-of-Sale (PoS) — die

Beide Seiten

und damit auch die Entscheidung fiir
oder gegen einen Kauf — wird wesentlich

der Medaille
D

schnelle, individuelle und kom-
petente personliche Beratung — kann
zugleich sein groftes Manko werden:
,Da wartet man stundenlang auf einen
Mitarbeiter, der dann doch keine Ah-
nung hat und noch dazu unfreundlich
ist.“ Doch die ,Schuld” an solch negati-
ven Kundenerlebnissen allein auf den
Verkaufsmitarbeiter abzuwilzen, greift
zu kurz. Denn tatsdchlich liegt die Ur-
sache fiir Begeisterung oder Frust im
Zusammenspiel zwischen Kunde und
Verkaufer.
Dieses Zusammenspiel ist immer
zweigleisig. Das Verhalten des Kunden —
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durch seine Erlebnisse und Erfahrungen
gepragt. Dabei spielt das Verhalten des
Mitarbeiters eine zentrale Rolle. Aber
Gleiches gilt auch umgekehrt. Das
Verhalten eines Mitarbeiters wird im
Wesentlichen durch dessen eigenes Er-
leben bedingt. Wie dieses dann konkret
ausfillt, hangt - neben Shop- und Wett-
bewerbsumfeld sowie internen Struktu-
ren und Prozessen - nicht zuletzt vom
Kundenverhalten ab.

Da sich Kunden und Mitarbeiter in
ihrem Erleben und Verhalten so stark
gegenseitig beeinflussen, ist es auch
notwendig, diese Interaktion ganzheit-

Tagebulcher.

lich aus beiden Perspektiven zu be-
trachten. Dies geschieht in der her-
kommlichen PoS-Forschung viel zu sel-
ten. Die géngigen Ansitze stellen meist
nur einen Aspekt in den Mittelpunkt, sei
es das Kundenerleben, die Shopgestal-
tung oder das Mitarbeiterverhalten. Zu-
dem bieten diese Studien meist keinen
direkten Zugang zur Kunden- oder Mit-
arbeiterperspektive.

Kunden- und Mitarbeiter-
erlebnisse parallel erheben

Um ein ganzheitliches Bild zu erreichen,
ist eine Spiegelbild-Erhebung empfeh-
lenswert, die Erlebnisse im Shop aus
Kunden- und Mitarbeiterperspektive
gleichermaflen aufzeichnet. Dafiir eig-
nen sich besonders Online-Tagebiicher,
die zeitgleich von Mitarbeitern und von
Kunden gefiihrt werden.

Durch ihren explorativen Charakter
erfassen Online-Tagebiicher im Gegen-
satz zu herkommlichen Befragungen
nicht nur Aspekte, die das Unternehmen
vorab definiert hat. Sie geben den Teil-
nehmern auch die Moglichkeit, frei ,von
der Leber weg® iiber alles zu berichten,
was sie gerade erleben oder emotional
beschaftigt.

Diese ungestiitzten Erlebnisberichte
bilden einerseits die aus Sicht von Kun-
den beziehungsweise Mitarbeitern rele-
vanten Ereignisse ab. Zusatzlich kénnen
Unternehmen den Blick der Teilnehmer



abb. 1 Konkurrenz zwischen dem klassischen PoS und dem Internet

.Im Internet habe ich die
Informationen schnell und,

rund um die Uhr verfugbar.™

Das Internet Der Vﬁi!l;ush;ll!g ist
kann grund- immer aktuell.

satzlich einen
personlichen

Ansprechpart
ner vor Ort B
einen schlechten Tag
ersetzen —

1

Durch die Erfahrungsberichte
istes objektiver, als wenn man
nur den Versprechen des
Verlufers blausugio
vertraut.”

Angaben in Prozent, n = 164, Quelle:
Vocatus AG

mit gezielten Fragen auf bestimmte Aspekte lenken, die aus
Unternehmenssicht ebenfalls eine zentrale Rolle spielen, etwa
die Wirkung einer neuen Marketingkampagne.

Im Gegensatz zu einem festen Fragebogen mit vordefinierten
Fragen konnen bei Online-Tagebiichern aktive und reaktive
Befragungselemente ebenso wie Langsschnitt- und Querschnitt-
analysen beliebig miteinander kombiniert werden. Durch die
Fokussierung auf die beiden zentralen Akteure im Shop lasst sich
ein ganzheitliches, plastisches Bild des Kunden- und Mitarbei-
tererlebens nachzeichnen.

Die besondere Herausforderung besteht zunéchst darin, Mit-
arbeiter wie auch Shopbesucher fiir das Online-Tagebuch zu re-
krutieren. Dabei sollen die Mitarbeiter iiber einen ldngeren Er-
hebungszeitraum hinweg ihr Tagebuch fuhren. Besonders wich-
tig ist, dass im Arbeitsalltag gentigend Zeit eingeraumt wird, das
Tagebuch auch tatséchlich fithren zu kénnen.

Kundenrekrutierung nach dem Shopbesuch

Parallel dazu werden die Shopbesucher nach ihrem Besuch in
ausgewihlten Geschiften verdeckt rekrutiert. Dies ermoglicht es,
auch Interessenten, die ohne Kaufabsicht den Shop betreten oder
ihn ohne Kaufabschluss verlassen haben, in die Studie zu inte-
grieren. Dabei sollten zunéchst alle kontaktierten Shopbesucher
aufgefordert werden, ihren Shopbesuch zu bewerten. Kunden
und Interessenten, die hier besonders positiv oder besonders
negativ antworten, werden dann eingeladen, im Kurztagebuch
ihren Shopbesuch in eigenen Worten zu schildern.

Es werden auch gezielt Nachfragen zu bestimmten Aspekten
gestellt: Was hat Sie in den Shop gezogen? Wie gezielt hatten Sie
sich vor dem Shopbesuch schon informiert? Haben Sie vorher
schon beim Wettbewerb gesucht, sich mit Freunden dariiber
unterhalten oder im Internet recherchiert? Haben Sie sich im
Shop vielleicht noch einmal anders entschieden? Und wenn ja,
warum: Lag es an der Beratung, an der Produktprisentation oder
etwas Anderem? Wenn Interessenten nicht gekauft haben: Wie
geht es jetzt weiter? Suchen Sie noch weiter oder haben Sie sich
grundsitzlich gegen eine Anschaffung entschieden?

Oft bietet sich eine Wiederholungsbefragung an, um die lan-
gerfristigen Auswirkungen des Shopbesuchs zu erfassen. Auf
diese Weise ldsst sich auch ein eigenes Kundenpanel aufbauen.
Denn nach unseren Erfahrungen ist eine iiberwiltigende Mehr-
heit der Teilnehmer von dem Instrument so begeistert, dass sie
einer weiteren Online-Tagebuch-Studie ausgesprochen positiv
gegeniiber steht.

Ist die Erhebungsphase des Mitarbeitertagebuchs ausreichend
lang, konnen bestimmte, in den Kundeneintragungen immer
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wiederkehrende Aspekte in die Mitar-
beitertagebiicher integriert werden.
Ebenso lassen sich beispielsweise gro-
Bere gesellschaftliche Themen - wie
Preissteigerungen, Imageverluste auf-
grund negativer Schlagzeilen oder Qua-
litatsprobleme - kurzfristig in die Mit-
arbeiter- und Kundentagebiicher einbe-
ziehen. So kann das Tagebuch auch als
ein mit O-Tonen hinterlegter Seis-
mograph fiir aktuelle Trends genutzt
werden.

Schliisselerlebnisse ermitteln

Zunéchst miissen mit einer Inhaltsana-
lyse diejenigen Schliisselerlebnisse, die
extreme Reaktionen wie Begeisterung
oder Frustration hervorrufen, im Kon-
text einer konkreten Erlebniskette iden-
tifiziert werden. Durch einen Vergleich
der Tagebucheintriage aller Shopbesu-
cher und Mitarbeiter lassen sich dann
symptomatische Erfahrungen und ganze
Erlebnisverlaufe mit ihren jeweiligen
Auswirkungen auf den Gesamteindruck,
die Kaufentscheidung und das Kunden-
oder Mitarbeitererleben ermitteln. So
kann auch herausgefunden werden, in-
wieweit sich die Kunden- und Mitarbei-
terwahrnehmungen decken, ergianzen
oder einander widersprechen (Abb. 2).

Der besondere Charme der Online-
Tagebiicher liegt nicht zuletzt darin,
dass sich die Erlebniskellen in der Aus-
wertung mit den korrespondierenden o-
Tonen untermauern lassen. So werden
die Eintrage lebensnah und unmittelbar
erlebbar.

Es ist wichtig, nicht nur zu erfassen,
wie begeisternd oder frustrierend die
Kunden oder Mitarbeiter ein Erlebnis
empfanden. Es gilt auch zu analysieren,

[R| Renaissance des POS

+Wir wollen ndher an den Kunden." Diesen Satz liest
und hoért man in letzter Zeit immer ofter, gerade wenn
es um den Ausbau des eigenen Shop- und Handlernet-
zes geht wie ihn efwa manche Telekommunikations-
und Kabelnetzbetreiber vorantreiben. Wahrend hier
lange vor allem das Intemet als zentraler Vertriebskanal
ausgebaut wurde, scheint seit nun auch der kiassische
Point-of-Sale (PoS) wieder stérker an Bedeutung zu
gewinnen.

Den hohen Stellenwert des kiassischen PoS, also des
Geschdfts oder der Filiale vor Ort, bestatigt auch eine
aktuelle Umfrage von Vocatus (Abb. 1): Rund 60 Pro-
zent der befragten Infemetnutzer glauben nicht, dass
das Infernet grundsatzlich in der Lage ist, den PoS bei
einer Kaufentscheidung zu ersefzen.

Dem Intemet fehlt soziale Kompetenz und auch die
Vertrauenswrdigkeit, die fUr viele Kaufentscheidungen
uneri&sslich ist.
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abb. 2 Spiegelbildanalyse der Erlebnisketten
unden und Mitarbeitern am PoS

wl--] Zu viele
unterschiedliche Prospekie
und Kataloge — man verliert S
den Uberblick.™

AuBen-
wahrnehmung

Wartezeit

~Ewig lange Wartezeiten
verursacht durch zu viele
Kunden und viel zu wenig
Mitarbeiter.™

Der Verkaufer hat
mich mit
Informationen
formlich zugemiillt

und Fachchins
geredet.™

Beratung Verabschiedung

Orientierungs-
phase

wo sie die Ursachen hierfiir sehen, und
inwiefern diese Sichtweisen von Kunden
und Mitarbeitern dabei iiberein-
stimmen. Hat der Mitarbeiter einfach
nur gar keine Ahnung, oder erhilt er
vielleicht iiber das Héndlerinforma-
tionsportal keine befriedigende Aus-
kunft fiir das ganz spezielle Anliegen des
Kunden? Hat der Mitarbeiter gerade
keine Lust bessere Konditionen zu ge-
wihren, oder ist sein Entscheidungs-
spielraum durch interne Vorgaben so
stark eingeengt?

Auf dieser Basis ldsst sich dann er-
mitteln, wie haufig bestimmte Schliis-
selerlebnisse auftreten, wie sie aus Sicht
der Shopbesucher und Mitarbeiter
wahrgenommen werden und wie sie das
weitere Kunden- oder Mitarbeiter-
erleben beeinflussen. In der Folge ent-
steht so ein umfassendes Bild der PoS-
spezifischen Begeisterungs- und Frus-
trationstreiber.

Starkung der
Mitarbeitermotivation

Durch das Einbinden der Mitarbeiter
lassen sich sehr viele positive ,Neben-
wirkungen® erzielen. So hilft die Mitar-
beitersicht wesentlich dabei, Verbesse-
rungspotenziale bei den internen Pro-
zessen und Strukturen aufzudecken und
die Qualitdt von Beratung und Pro-
duktprésentation zu verbessern. Ebenso
kann das Online-Tagebuch aber auch
dazu beitragen, die Motivation der
Mitarbeiter, ihr Engagement und ihre
Identifikation mit dem Unternehmen zu
starken.

Aus den Tagebucheintrigen lassen
sich erfahrungsgemiB sehr konkrete

BegriiBung

Qualle: Vocatus A6

Entscheidungs-
findung

Handlungsempfehlungen fiir die Opti-
mierung der Performance des PoS, fiir
die Erstellung neuer Verkaufsschulun-
gen und fiir die Verbesserung der Preis-,
Produkt- und Markenkommunikation
ableiten. Somit sind Online-Tagebiicher
eine sehr effiziente Erhebungsmethode
fir den PoS, die zudem noch alle rele-
vanten Einflussfaktoren ganzheitlich
erfassen und handlungsorientierte Ver-
besserungsmafBnahmen liefern kann.
Sic sind eine sinnvolle Ergénzung be-
reits bestehender PoS-Untersuchungen,
etwa direkter Befragungen vor Ort oder
Mystery Shopping. Die Erkenntnisse
aus den Tagebiichern konnen beispiels-
weise hierin integriert werden, womit
sich der Erfolg der VerbesserungsmaB-
nahmen tiberpriifen lasst. L
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Senior Projektleiter Markt-
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