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Mitarbeiter als interne Kunden

Wer glucklich ist, bleibt

Beitrag von Tanja Herzig, KORU Training, Coaching & Consulting, Dietzenbach

ufriedene oder gar

begeisterte Mitar-
beiter spielen eine be-
deutende Rolle in jedem
Unternehmen, die zwei
Effekte zur Folge hat.
Sie sorgen einerseits fiir
Stammkunden und Wei-
terempfehlungen und an-
dererseits fiir ein loyales
Engagement gegeniiber
dem Arbeitgeber.

In diesem Artikel
erfahren Sie, was sich
hinter dem Begriff des
internen Kunden ver-
birgt und wo genau die Abgrenzung zu externen Kunden
liegt. Informieren Sie sich iiber die Vorteile einer internen
Dienstleistungsorientierung und bekommen Sie eine Antwort
darauf, wo Handlungsbedarfe liegen konnen. Nehmen Sie
Tipps mit, wenn Sie eine Unternehmens- und Servicekultur
in Threm Unternehmen etablieren mochten.

Tanja Herzig, Trainerin, Coach, Beraterin
und Autorin dieses Beitrags.

Ein Kunde ist per Definition jemand, der eine Ware kauft
oder eine Dienstleistung in Anspruch nimmt und aufgrund
dessen dem Unternehmen bekannt ist. Wahrend sich der Be-
griff des internen Kunden in GroRkonzernen schon lange etab-
liert hat, wird in kleinen und mittelstandischen Unternehmen
diese Bezeichnung (und das, was sich dahinter verbirgt) eher
selten gebraucht.

B Externe Kunden

Externe Kunden werden im {iblichen Sprachgebrauch kurz als

Kunden bezeichnet. Sie werden meist als die einzigen Kunden

wahrgenommen, die das Unternehmen hat. Diese Kunden

sorgen dafiir, dass Geld in das Unternehmen kommt, sie geben
dem Unternehmen damit seine Daseinsherechtigung.
B Interne Kunden

Der Begriff des internen Kunden wird bei weitem nicht

so oft genutzt. Zu den internen Kunden zdhlen all die-

jenigen Personen, die innerhalb des Unternehmens eine

LDienstleistung” in Anspruch nehmen. Kurzum sind alle

Mitarbeiter des Unternehmens auch interne Kunden.

Abhdngig von der etablierten Unternehmens- und Ser-
vicekultur herrschen unterschiedlich starke Bestrebungen,
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externe Kunden gliicklich zu machen. Da sie direkte Ertrags-
bringer sind, wird selten infrage gestellt, kundenorientiert
zu handeln.

Hier besteht die grof3te Diskrepanz zu internen Kunden
und damit eine grofRe Gefahr fiir Unternehmen. Mitarbeiter
und Kollegen werden in den seltensten Fallen als interne
Kunden und damit als Personen wahrgenommen, fiir die ein
Service zu erbringen ist.

Der Peter aus dem Verkaufist doch kein (interner) Kunde
von mir! Der will einfach nur wieder .... Als hiitte ich gerade
nichts Wichtigeres zu tun!

Wahrend oft noch Einigkeit dariiber herrscht, dass fiir die
»echten” Kunden (richtig ist externe Kunden) alles getan
werden muss, sieht es bei internen Kunden gdnzlich anders
aus.

Die Konsequenz in einem nicht dienstleistungsorientierten
Miteinander liegt auf der Hand. Intern kommt es zu Verstim-
mungen, Frustrationen, fehlender Motivation. Und das auf
und zwischen allen Ebenen. Egal ob Mitarbeiter oder Fiih-
rungskrafte untereinander oder miteinander, ein Umdenken in
Richtung einer serviceorientierteren Zusammenarbeit erhéht
den Zusammenhalt und die Motivation. Unternehmen, die
eine starke interne Servicekultur verankert haben, profitieren
gleich doppelt. Durch den starken Team- und Dienstleistungs-
gedanken gibt es ein engmaschiges Unternehmensnetz. Die
Wahrscheinlichkeit, dass ein Mitarbeiter das Unternehmen ver-
lassen mdochte, sinkt enorm. Dariiber hinaus sorgt ein stabiles
und motiviertes Team fiir eine erstklassige AuRenwirkung und
hat damit direkte Effekte auf die externen Kunden (vgl. Artikel
Employer Branding in der letzten T&F-Ausgabe, S. 88f.).

»Die Leistungs- und Servicepolitik hat die Aufgabe, iiber
Kundenzufriedenheit und Kundenbegeisterung einen Beitrag
zur langfristigen Sicherung des Unternehmenserfolgs zu leisten.
Begeisterte Kunden sollen in ihrem sozialen Umfeld als Botschaf-
ter der Firma auftreten. Aber nicht nur externe Kunden sind
Zielkunden der Leistungs- und Servicepolitik, sondern auch die
internen Kunden, also die eigenen Mitarbeiter. Ein zufriedener
Mitarbeiter ist Voraussetzung fiir einen zufriedenen Kunden. “

(Pfaff, Dietmar (2006): Kunden verstehen, gewinnen und
begeistern. IThr Praxiswissen fiir ein erfolgreiches Marketing.
Frankfurt am Main: Campus Verlag (Impulse), S.95)

Wenn wir an eine kundenorientierte Organisationsstruktur
denken, dann ldsst sich der Effekt des internen Dienstleis-
tungsgedankens mit den Abbildungen auf S. 71 darstellen.



Wenn das Unternehmen auf die Sicherung des langfristigen
Unternehmenserfolgs und damit auf externe Kunden ausge-
richtet ist, bilden diese den Kern der Organisation. Mitarbeiter
sind Kontaktpunkte zu externen Kunden und untereinander
interne Kunden und Dienstleister. Die Geschaftsfiihrung halt
das Gefiige zusammen. Sie ist der Kontaktpunkt zu den Mitar-
beitern und ebenfalls interner Kunde und Dienstleister.

Fiir eine Etablierung einer internen Dienstleistungsorien-
tierung ist eine entsprechende Unternehmens- und Service-
kultur unumgédnglich. Sie muss den Wert jedes Mitarbeiters
anerkennen.

. Um erfolgreich in komplexen Systemen zu fiihren, bedarf es
eines Menschenbildes, das den Eigenwert jedes Systemmitglieds
erkennt.”

(Appelmann, Bjorn (2011): Fiihren mit emotionaler Kom-
petenz. Ein betriebspddagogisches Konzept. 2. Aufl. Bielefeld:
wbv, S. 163).

B Eine erfolgreiche Unternehmens- und Servicekultur ist ge-
meinschaftlich von der Geschdftsfiihrung und Mitarbeitern
ggf. sogar mit externen Kunden zu entwickeln.

B Eine nicht gelebte Unternehmens- und Servicekultur ist
gleichbedeutend mit einer nicht existenten Unternehmens-
und Servicekultur.

B Die Geschaftsfiihrung hat eine Vorbildfunktion. Sie muss
die Unternehmens- und Servicekultur durchgangig leben

und danach handeln. Als haltgebender Organisationsteil
liegt es in ihrer Verantwortung, die Unternehmens- und
Servicekultur ausnahmslos von allen Mitarbeitern einzu-
fordern.

B Die Mitarbeiter haben eine dreifache Verantwortung. Sie
haben die Unternehmens- und Servicekultur untereinan-
der, gegeniiber den externen Kunden und gegeniiber der
Geschaftsfithrung zu leben.

B Wertschatzung ist der zentrale Wert einer dauerhaft erfolg-
reichen Unternehmens- und Servicekultur.

Tanja Herzig, die Autorin dieses Beitrags, bietet mit threm
Unternehmen KORU Trainings, Workshops, Coaching on the
Job, Live-Online-Training und Beratung an und setzt dabei
ihren Schwerpunkt auf Kunden aus dem Automotivebereich:
Fahrzeughersteller, Autohduser und Reifenfachhandel.
KORU ist beim Bundesamt fiir Wirtschaft und Ausfuhrkont-
rolle (BAFA) als Unternehmensberatung fiir zuschussfd-
hige Beratungen im Rahmen des Programms ,Férderung
unternehmerischen Know-Hows" gelistet. Mehr Infos zu
diesem Férderprogramm siehe auf der Website www.bafa.de
im Meniipunkt Wirtschaftsforderung und Mittelstand >
Beratung & Finanzierung > Unternehmensberatung sowie
im Beitrag auf S. 49; mehr Infos zu KORU Training, Coaching
& Consulting unter www.koru.one.

Unternehmen ohne interne Dienstleistungskultur: Mitarbeiter und Geschdfts-
fiihrung bestehen aus Einzelindividuen, die untereinander keinen Service-
gedanken verfolgen. Das dadurch aufkommende Motivationsdefizit sorgt fiir
Unternehmensaustritte.

Unternehmen mit interner Dienstleistungskultur: Mitarbeiter und Geschdfts-
fiihrung betrachten sich gegenseitig als interne Kunden und begegnen sich
mit Wertschdtzung. Dadurch entsteht ein enges Gefiige der Zusammenarbeit,
das langfristig Mitarbeiter bindet.
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