EMPATHIE
IM KUNDENSERVICE
IN KRISENZEITEN

Die Energiekrise hilt Energieversorger und Verbraucher in Atem. Steigende

Strom- und Gaspreise bei teilweise zweistelligen Inflationszahlen verunsichern

und schiiren groBe Angste in der Bevélkerung. Und so kommen derzeit zu den

ohnehin schon hoch gesteckten Zielen, wie Automatisierung, Kostenoptimierung

und Umsatzsteigerung, neue Herausforderungen auf den Kundenservice zu.

Umso wichtiger ist die richtige Ansprache in diesen schwierigen Zeiten.

Eine aktuelle Studie von Capita in Zusammenarbeit mit
Ipsos MORI hat gezeigt, dass Einfihlungsvermdgen mitt-
lerweile einer der wichtigsten Faktoren ist, wenn es darum
geht, eine positive Kundenerfahrung zu erzeugen. Obschon
der Gedanke an sich nicht neu ist, wurde die Empathie im
Verkaufsprozess iiber eine lange Zeit nicht als entscheiden-
der Erfolgsfaktor wahrgenommen. Erst die Pandemie hat
vielen Unternehmen wieder bewusst gemacht, wie wichtig
es ist, den Kunden empathisch zu begegnen. Diejenigen,
die sich dies zu Herzen genommen haben, profitierten
davon: Zum einen waren dies beispielsweise Supermark-
te, die tiber Lieferdienste die Nihe zu ihren Verbrauchern
gesucht hatten. Zum anderen haben auch etliche Banken
virtuelle Beratungstermine angeboten, um ihren Klienten
in schwierigen Zeiten zur Seite zu stehen. Natiirlich spie-
len auch heute Faktoren wie Bedienkomfort und Einfach-
heit von Transaktionen eine grofde Rolle. Dies legt auch die
Studie nahe. Dennoch haben viele Unternehmen erkannt,
dass Empathie einen ebenso hohen Stellenwert haben
sollte. Und wem es gelingt, eine emotionale Bindung zu
seinen Kunden aufzubauen, kann nicht selten nachweislich
positivere Geschiftsergebnisse vorweisen und eine héhere
Kundenbindung erzielen.

Ehrlichkeit und Authentizitit sind entscheidend!
Eine wichtige Frage ist daher, wie Kundenservice-Mitarbei-
ter in den entscheidenden Momenten auftreten — dann,

,,Es ist an der Zeit, Empathie nicht nur
als etwas zu sehen, was uns im Alltag zu
anstindigen Menschen macht. Vielmehr

sollten wir Empathie als treibende Kraft in

unserer Unternehmensstrategie verankern.“

wenn frustrierte oder verunsicherte Kunden ihrer Unzufrie-
denheit Luft machen und es gilt, mit Verargerung und Kon-
frontation umzugehen. Wie kann es gelingen, in schwie-
rigen Situationen, Kunden mit negativen Eindriicken zu
uberzeugten Nutzern der eigenen Marke werden zu las-
sen? Die Art und Weise, wie Mitarbeiter im Kundendienst
mit den Personen, die sie kontaktieren, umgehen, spiegelt
immerhin auch die Kultur des Unternehmens wider. Ein
wichtiger Faktor ist daher, dass die Verantwortlichen Empa-
thie in Kommunikation und Handeln als Wert in ihre Stra-
tegie integrieren. Denn je mehr die Mitarbeiter im Kunden-
service ihrer Klientel mit Einfihlungsvermdgen begegnen,
desto eher kénnen sie deren Pain Points verstehen.

Allerdings, und auch dies zeigt die Studie, ist echtes Ein-
fuhlungsvermégen gefragt. Wirkt Empathie auf den Kun-
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den einstudiert oder wie ein abgespultes Muster, kann dies
nicht zu einer emotionalen Bindung zwischen Servicemit-
arbeiter und Kunde fiithren. Vielmehr miissen Unterneh-
men unter Beweis stellen, dass sie in der Lage sind, mit
dem Kunden zu fithlen und ihn mit seinen Bediirfnissen
und Herausforderungen zu verstehen. So haben Untersu-
chungen der Schuldenhilfsorganisation StepChange erge-
ben, dass sich die Zahl der Menschen, die Probleme damit
haben, ihre Verbindlichkeiten zu begleichen, seit Beginn
der Pandemie verdoppelt hat. In vielen Fillen sind nun
auch die Menschen betroffen, die selten oder gar noch nie
in Zahlungsschwierigkeiten waren. Fiir diejenigen, denen
die Krise finanziell oder psychisch besonders zusetzt, ist es
umso fataler, auf Anbieter zu treffen, die nicht auf ihre per-
sénlichen Bediirfnisse eingehen. Unternehmen sind also
gut beraten, proaktiv dafiir zu sorgen, dass sich Kunden
wertgeschitzt fihlen und fair behandelt werden, indem

., Erst die Pandemie hat vielen
Unternehmen wieder bewusst gemacht,
wie wichtig es ist, den Kunden

empathisch zu begegnen.*

sie beispielsweise ihre Treue belohnen oder sie nicht von
Sonderangeboten ausschlieflen, die fiir Neukunden gelten.
Und auch der persénliche Service gewinnt an Bedeutung:
Kunden, deren Lebensumstinde gerade ins Wanken gera-
ten, sollten die Méglichkeit haben, ihre Ansprechpartner
direkt zu kontaktieren. Hierbei kénnten die Mitarbeiter be-
troffene Klienten auch dafiir sensibilisieren, frithzeitig Pro-
bleme zu erkennen und sie dabei unterstiitzen, einen Aus-
weg zu finden. Dazu gehdort auch, langer mit den Kunden
zu sprechen, anstatt sich lediglich darauf zu konzentrieren,
die Zielvorgaben zu erfiillen.

Die Risiken und Herausforderungen des Empathie-Ansatzes
Die Organisationen, die Empathie tatsichlich als tragenden
Faktor in ihre Unternehmensstrategie verankern, gehen ei-
nen ersten wichtigen Schritt. Allerdings kénnten sie Gefahr
laufen, dass der gut gemeinte Ansatz nicht mehr als ein
Strohfeuer ist, solange sie sich nicht bewusst sind, dass es
sich dabei um ein Langzeitprojekt handelt. Denn obschon
sich viele Unternehmen ihrer Sorgfaltspflicht durchaus be-
wusst sind, sollten sie sich und ihre gesamte Belegschaft
stets daran erinnern, dass sie sich auch um ihre Kunden
kiimmern machten. Dabei kann man jedoch nicht immer
davon ausgehen, dass der telefonische Kontakt die richtige
Herangehensweise ist. Laut den Erhebungen des Money
and Health Institute haben 75 Prozent der Menschen mit
psychischen Problemen Schwierigkeiten mit mindestens
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—> einem Kommunikationskanal, und der telefonische Kon-

takt steht dabei ganz oben. Dies ist nur ein Grund dafr,
einen Omni-Channel-Ansatz zu verfolgen, um allen Kun-
den zu erméglichen, selbst zu entscheiden, auf welchem
Weg sie den Kundenservice kontaktieren méchten.

Doch es kommt noch etwas hinzu: Die eigenen Mitarbeiter
kénnten auch selbst von der Krise betroffen sein, sodass
Gesundheit und Wohlbefinden leiden. Unternehmen mis-
sen sich daher auch fragen, ob die Kollegen an vorderster
Front stets korperlich, geistig und emotional in der Lage
sind, ihr Bestes zu geben, und ihnen gegebenenfalls kon-
tinuierliche Unterstitzung und Weiterbildung zukommen
zu lassen — gerade vor dem Hintergrund des dezentralen
Arbeitens, wo viele Teammitglieder isoliert sind.

Die richtige Technik

In den vergangenen Jahren hat Technologie immer mehr
Einzug in unser Arbeitsleben und unsere Kommunikation
gehalten und die Hemmschwelle, neue Technologien zu
nutzen, sinkt mehr und mehr. Auch im Kundenservice
kann der Einsatz kiinstlicher Intelligenz nitzlich sein, um
Nuancen in der Stimme eines Kunden oder Kollegen zu
erkennen. So kénnen Mitarbeiter beispielsweise mit Live-
Coaching unterstiitzt werden. Assisted Customer Con-
versations (ACC) Software bewertet die emotionalen Be-
diirfnisse eines Kunden in Echtzeit und unterbreitet dem
Servicemitarbeiter Vorschlige, wie er am besten in be-
stimmten Situationen agiert.

,Insbesondere in Krisenzeiten werden
die Organisationen, die auch
unzufriedenen Kunden mit Freundlichkeit,
Aufrichtigkeit und Empathie begegnen,
mit einem hohen Maf} an Vertrauen

und Loyalitit belohnt.

Eine weitere Méglichkeit sind 3-D-Avatare als Ersatz fur
konventionelle Online-Chatbots. Statt automatisierter
Nachrichten, die bisweilen unpersénlich und oft wenig ein-
fiihlsam wirken, ist der 3-D-Avatar eine digitale Figur, mit
der sich der Kunde direkt auseinandersetzen kann und der
in der Lage ist, Emotionen in Mimik und Sprache zu zeigen
sowie Empathie zu erzeugen und auf die Gefiihle seines
Gegeniibers zu reagieren.

,»,Die eigenen Mitarbeiter kénnten auch

selbst von der Krise betroffen sein, sodass

Gesundheit und Wohlbefinden leiden.“

Fazit

Sicherlich darf nicht auRer Acht gelassen werden, dass je-
des Unternehmen finanzielle Ziele erreichen muss. Aller-
dings werden insbesondere in Krisenzeiten die Organisa-
tionen, die auch unzufriedenen Kunden mit Freundlichkeit,
Aufrichtigkeit und Empathie begegnen, mit einem hohen
Mafd an Vertrauen und Loyalitit belohnt. Hierfiir braucht
es ein mutiges, zielgerichtetes, transparentes und konse-
quentes Servicekonzept, das auf Langfristigkeit ausgelegt
ist. Denn diejenigen, die gerade in schwierigen Zeiten den
Kunden in den Mittelpunkt stellen, werden auch mit den
Herausforderungen, die eine Rezession mit sich bringt,
wachsen und Marktanteile gewinnen.
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INTRE PERFORM 32



