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Mitarbeiter & Erfolg

Unternehmen ohne interne Dienstleistungskultur: Mitarbeiter und
Geschaftsfiihrung bestehen aus Einzelindividuen, die untereinander keinen
Servicegedanken verfolgen. Das dadurch aufkommende Motivationsdefizit

sorgt fiir Unternehmensaustritte.

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

Wer gllicklich ist, bleibt

Wie schafft man es, seine Mitarbeiter zu gliicklichen ,internen Kunden” zu machen? Trainerin Tanja Herzig

gibt Tipps, wie man die Zufriedenheit im Team erhoht — und damit Abgadnge verhindert.

iir jedes Unternehmen spielen zufrie-

dene oder gar begeisterte Mitarbeiter
eine bedeutende Rolle, die zwei Effekte zur
Folge hat: Gliickliche Mitarbeiter sorgen
einerseits fiir Stammkunden und Weiter-
empfehlungen. Andererseits bringen Sie
ihrem Arbeitgeber ein loyales Engagement
entgegen und wandern wesentlich seltener
zu anderen Unternehmen ab.

In diesem Artikel erfahren Sie, was
sich hinter den Begriffen des internen und
externen Kunden verbirgt und wie Sie die-
ses Wissen gewinnbringend fiir Thr Unter-
nehmen nutzen kénnen. Sie bekommen
Impulse zu den Vorteilen einer internen
Dienstleistungsorientierung und erhalten
eine Antwort darauf, wo Handlungsbedarf
in Threm Unternehmen liegen konnte.
Nehmen Sie Tipps mit, wenn Sie eine Un-
ternehmens- und Servicekultur in Threm
Unternehmen etablieren mdochten.
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Externer und interner Kunde

Per Definition ist ein Kunde jemand, der
eine Ware kauft oder eine Dienstleistung
in Anspruch nimmt und aufgrund dessen
dem Unternehmen bekannt ist. Im iibli-
chen Sprachgebrauch werden externe Kun-
den kurz als Kunden bezeichnet. Sie wer-
den meist als die einzigen Kunden wahr-
genommen, die das Unternehmen besitzt.
Sie sorgen dafiir, dass Geld in das Unter-
nehmen kommt und geben ihm damit
seine Daseinsberechtigung.

Bei weitem nicht so oft genutzt wird
der Begriff des internen Kunden. Zu ihnen
zéhlen all diejenigen Personen, die inner-
halb des Unternehmens eine ,,Dienstleis-
tung“ in Anspruch nehmen. Kurzum sind
alle Mitarbeiter des Unternehmens auch
interne Kunden. Wihrend sich der Begriff
des internen Kunden in Groffkonzernen
schon lange etabliert hat, wird in kleinen

und mittelstdndischen Unternehmen die-
se Bezeichnung - und das Gedankengut,
das sich dahinter verbirgt - eher selten ge-
braucht.

Abhingig von der etablierten Unter-
nehmens- und Servicekultur herrschen un-
terschiedlich starke Bestrebungen, externe
Kunden gliicklich zu machen. Da externe
Kunden direkte Ertragsbringer sind, wird
selten infrage gestellt, ob kundenorientier-
tes Handeln sinnvoll ist. Hier besteht die
grofite Diskrepanz zu internen Kunden und
damit eine grofie Gefahr fiir Unternehmen.
Mitarbeiter und Kollegen werden in den
seltensten Fillen als interne Kunden und
damit als Personen wahrgenommen, fiir
die ein Service zu erbringen ist.

Wihrend oft noch Einigkeit dariiber
herrscht, dass fiir die ,,echten” Kunden —
richtig ist externe Kunden - alles getan
werden muss, sieht es bei internen Kunden
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gdanzlich anders aus. Ein Beispiel: ,,Der
Peter aus dem Verkauf ist doch kein (in-
terner) Kunde von mir! Der will einfach
nur wieder ... Als hitte ich gerade nichts
Wichtigeres zu tun!“ Ein nicht dienstleis-
tungsorientiertes Miteinander hat offen-
sichtliche Konsequenzen. Intern kommt
es zu Verstimmungen, Frustrationen, feh-
lender Motivation. Und das auf und zwi-
schen allen Ebenen. Egal ob Mitarbeiter
oder Fithrungskrifte untereinander oder
miteinander, ein Umdenken in Richtung
einer serviceorientierteren Zusammen-
arbeit erhoht den Zusammenhalt und die
Motivation.

Unternehmen, die eine starke interne
Servicekultur verankert haben, profitieren
hingegen gleich doppelt. Durch einen star-
ken Team- und Dienstleistungsgedanken
wird ein engmaschiges Unternehmensnetz
gewebt. Die Wahrscheinlichkeit, dass ein
Mitarbeiter das Unternehmen verlassen
mochte, sinkt enorm. Dariiber hinaus sorgt
ein stabiles und motiviertes Team fiir eine
erstklassige Auflenwirkung und hat damit
direkte Effekte auf die externen Kunden
und potenzielle neue Mitarbeiter.

Dietmar Pfaff, Professor fiir Medien-
wirtschaft an der Rheinische Fachhoch-
schule Koln, formuliert das in seinem Buch
»Kunden verstehen, gewinnen und begeis-
tern. Ihr Praxiswissen fiir ein erfolgreiches
Marketing“ wie folgt: ,,Die Leistungs- und
Servicepolitik hat die Aufgabe, tiber Kun-
denzufriedenheit und Kundenbegeisterung
einen Beitrag zur langfristigen Sicherung
des Unternehmenserfolgs zu leisten. Be-
geisterte Kunden sollen in ihrem sozialen
Umfeld als Botschafter der Firma auftre-
ten. Aber nicht nur externe Kunden sind
Zielkunden der Leistungs- und Servicepo-
litik, sondern auch die internen Kunden,
also die eigenen Mitarbeiter. Ein zufriede-
ner Mitarbeiter ist Voraussetzung fiir ei-
nen zufriedenen Kunden.“
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Wer seine Mitarbeiter wie interne Kunden behandelt und eine Unternehmens- und Servicekultur
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aufbaut, sorgt fiir mehr Zufriedenheit und eine geringere Fluktuation.

Wo ist Handlungsbedarf?

Wenn wir an eine kundenorientierte Or-
ganisationsstruktur denken, dann lasst sich
der Effekt des internen Dienstleistungsge-
dankens wie folgt darstellen: Richtet sich
ein Unternehmen auf die Sicherung des
langfristigen Unternehmenserfolgs und
damit auf externe Kunden aus, bilden die-
se den Kern der Organisation. Mitarbeiter
sind Kontaktpunkte zu externen Kunden
und untereinander auflerdem interne
Kunden und Dienstleister. Die Geschifts-
fithrung halt das Gefiige zusammen. Sie

Tipps zur Umsetzung

Beispiel voran.

Servicekultur.

+ Entwickeln Sie lhre Unternehmens- und Servicekultur gemeinschaftlich mit Geschafts-
fihrung, Mitarbeitern und gegebenenfalls mit externen Kunden.

+ Leben Sie Ihre Unternehmens- und Servicekultur und schreiben Sie sie nicht nur auf.

+ Kommen Sie als Geschéftsfiihrung lhrer Vorbildfunktion nach und gehen Sie mit gutem

+ Leben Sie als Mitarbeiter die Unternehmens- und Servicekultur untereinander, gegen-
iber den externen Kunden und gegenuber der Geschéftsfiihrung.
+ Wertschatzung ist der zentrale Wert einer dauerhaft erfolgreichen Unternehmens- und
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ist der Kontaktpunkt zu den Mitarbeitern
und ebenfalls interner Kunde und Dienst-
leister. Fiir eine Etablierung einer internen
Dienstleistungsorientierung ist eine ent-
sprechende Unternehmens- und Service-
kultur also unumginglich. Sie muss den
Wert jedes Mitarbeiters anerkennen.

Tanja Herzigs

Ziel ist es, Lernen und
Verinderung als indi-
viduelles Erlebnis zu
gestalten. Trainings,
Workshops, Coaching
on the Job, Live-On-
line-Training und Be-
ratung bietet sie als
Formate in ihrem Unternehmen KORU (www.
koru.one) an. Zuhause ist sie bei Kunden aus
dem Automotive-Bereich: Fahrzeughersteller,
Autohduser und Reifenfachhandel. Herzig ist
autorisierte und gelistete Beraterin. Ihre Be-
ratung ist damit im Rahmen des Programms
»Forderung unternehmerischen Know-hows*
von der Bundesamt fiir Wirtschaft und Aus-
fuhrkontrolle (Bafa) voll forderfihig (siehe
Seite 41). Kontakt: tanja.herzig@koru.one
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