Kundenorientierte Prozess-
optimierung - wie Handler mit
dem COP-Ansatz Kundenzufrie-
denheit und Wirtschaftlichkeit
steigern kdnnen
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Das Filialpersonal im Handel ist heute stark belastet und oft Gberfordert.
Denn in den letzten Jahren waren viele Initiativen darauf ausgerichtet, die
Effizienz der Filialen zu steigern, um dadurch Personalkosten zu senken.

Als Konsequenz erleben wir haufig ein drama-
tisches Bild in den Filialen. ,Wir haben zu wenig
Leute auf der Flache” ist ein gelaufiges Zitat des
Store Managements, denn immer weniger Mitarbei-
ter missen die vorhandenen Aufgaben des Filial-
betriebs erledigen und gleichzeitig eine optimale
Kundenberatung sicherstellen. Seitens des Retail
Managements herrscht dagegen eher Unverstand-
nis, ,warum die Filialen eine zu niedrige Produk-
tivitdt aufweisen” und ,die Mitarbeiter zu wenig
kundenorientiert sind”.

Der Ansatz Customer-Oriented Processes (COP)
von Batten & Company richtet sich an Handels-
unternehmen oder Hersteller mit eigenem Filialnetz
und setzt sich zum Ziel, eine konsequente Kunden-
orientierung mit den vorhandenen Ressourcen der
Filialen zu erreichen. Dabei werden nicht wert-
schopfende Tatigkeiten des Filialpersonals (,hin-
ten”) reduziert und in wertschdpfende Aktivitaten
(,vorne”) am Kunden investiert (s. Abb. 1). Durch

die so frei gewordene Zeit kann das Filialpersonal
mehr Zeit flr die Kunden aufbringen, um dadurch
die Leistung der Flache zu steigern. Eine erhdhte
Leistungsfahigkeit der Flache lasst sich fur Handler
in Umsatzsteigerungen, Kostenreduktionen oder
gesteigerter Kundenfrequenz messen, sodass durch
weniger Aufwand und mehr Ertrag die Wirtschaft-
lichkeit verbessert werden kann.

Der Bedarf, Zeit zu reduzieren und am Kunden
zu investieren, wird gestltzt von der aktuellen
Studie von Batten & Company im Textilhandel. Die
Ergebnisse zeigen, dass drei der Top-5-Verbesse-
rungspotenziale beim Kontakt zwischen Mit-
arbeitern und Kunden liegen, von der Begrif3ung
Uber aktive Zusatzverkaufe bis hin zur Verabschie-
dung. Denn nur wenn das Filialpersonal nicht von
anderen Tatigkeiten abgelenkt wird, kénnen sich
die Mitarbeiter um das Wesentliche ihrer Tatigkeit
kimmern: die Dienstleistung am Kunden.

Bessere Flachenleistung durch kundenorientierte Prozessoptimierung

N

Zum Beispiel: Zum Beispiel:

Optimierte Warenannahme/
-Ausgabe

Verschlankte Lager/
-Bestandshaltung

Schnellere Warensicherung

Effizientere Garantiefall-
bearbeitung

Bedarfsgerechtere
Schichtplanung

Proaktivere Kundenansprache

Mehr Zeit fur individuelle
Kundenbedurfnisse

KuUrzere Wartezeiten und
schnellere Bezahlvorgénge

Motiviertere Mitarbeiter
Hoéhere Warenverflgbarkeit
Verbesserte Warenprasentation

T +

Zum Beispiel:

Mehr Umsatz

Weniger Kosten
Mehr Artikel pro Bon

Mehr Frequenz und
mehr Konvertierung

Mehr Kunden-
zufriedenheit/-bindung

.

Motiviertere Mitarbeiter
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Handler bendtigen die richtigen Prozesse,
Mitarbeiter und Angebote, um ein positives
Kundenerlebnis zu schaffen

Das Zusammentreffen von Kunde und Handler
am POS, d.h. am Kontaktpunkt Filiale, entscheidet
darUber, wie der Kunde das Leistungserlebnis
wahrnimmt (s. Abb. 2). Dieses Kundenerlebnis
wird von mehreren Einflussfaktoren gepragt: von
effizienten Prozessen, motivierten Mitarbeitern und
attraktiven Angeboten.

Bei dem ersten Einflussfaktor geht es um die
Effizienz der Filialprozesse, d.h. um diejenigen Ab-
laufe, Schritte und Vorgange, die durch die Mit-
arbeiter in der Filiale verantwortet werden. Dazu
gehoéren z.B. der Wareneingangsprozess und das
Handling der Ware im Lager, die Lagerorganisation
von Greif- und Hauptlager sowie der Kassenpro-
zess. Die Filialprozesse sind jedoch ein sowohl von
der Zentrale als auch vom Management des Filial-
netzes haufig vernachlassigter Bereich. Einerseits
bilden Filialprozesse zwar die Schnittstelle zu den
Zentralprozessen des Unternehmens (z.B. bei der
Logistik), sind aber entweder gar nicht geregelt
oder ,Uberregelt”, sodass die Filialen vorhandene
Standards nicht einhalten. Andererseits beschrankt
sich das Management des Filialnetzes in internen
Store Checks und Evaluierungen haufig auf die

AuBensicht, d.h. die Beurteilung von Verkaufsraum-
gestaltung und Umsetzung von Visual Merchan-
dising-Vorgaben der Zentrale in der Filiale.

Der zweite Einflussfaktor, die Motivation der
Mitarbeiter, bedingt die Umsetzung von Strategie,
Angeboten und Prozessen in den Filialen durch die
Angestellten. Haufig beobachten wir, dass die
Mitarbeiter hin- und hergerissen sind: einerseits
zwischen ihrem eigenen Anspruch, Kunden best-
moglich bedienen zu kénnen, und andererseits
zwischen der Notwendigkeit, Aufgaben in Form
von Nebentatigkeiten schnellstméglich zu bearbei-
ten. An dieser Stelle spielen das Store Management
sowie die vorhandene Eigenmotivation der Mit-
arbeiter eine wichtige Rolle. Darlber hinaus steht
aber vor allem die Frage, welche organisatorischen
Rahmenbedingungen geschaffen werden mussen,
um Mitarbeiter bestméglich zu unterstitzen, z.B. in
Form eines fokussierten Informationsflusses oder
der richtigen Schulungsplanung sowie der rich-
tigen Anreiz- und Sanktionsmechanismen in den
Filialen, im Fokus.

Unter dem dritten Einflussfaktor, den attraktiven
Angeboten, verstehen wir die Umsetzung und Wir-

Einflussfaktoren auf das Kundenerlebnis in den Filialen eines Handlers

']\ Zeit fir Kunden und Umsatz erh6hen

\l, Zeitaufwand senken
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kung der Marketingstrategie am POS. Dazu be-
trachten wir die Effizienz und Effektivitat der gebo-
tenen Leistung des Handlers fir den Kunden. Die
zentralen Fragestellungen lauten hier, wie effizient
die Strategie in Bezug auf das Sortiment, die Preis-
gestaltung und die Kommunikation am POS umge-
setzt wird und wie effektiv die MaBnahmen sind.
Der beste Prozess und der motivierteste Mitarbei-
ter kdnnen nichts bewirken, wenn das Angebot flr
den Kunden nicht stimmt. Erfolgt z.B. die Anspra-
che schnell (Prozess), ist die Beratung kompetent
(Mitarbeiter), die Ware jedoch nicht in der ge-
wlnschten GroBe, Ausstattung oder Preislage ver-

fagbar, verhindert die Angebotsdimension den
Kaufabschluss durch den Kunden.

Um ein positives Erlebnis fir Kunden am Kon-
taktpunkt zu erreichen, sollten Handler das Zusam-
menspiel der Faktoren optimieren. Je besser die
Prozesse, Mitarbeiter und Angebote miteinander
harmonieren, desto weniger Zeit mlssen die Mitar-
beiter ,hinten” verbringen und kdénnen sich umso
starker ,vorne“ profilieren. Mit COP sollen letztend-
lich alle drei Einflussfaktoren gleichzeitig optimiert
werden, um damit die eine nachhaltige Grundlage
far die Steigerung der Kundenzufriedenheit und
Wirtschaftlichkeit legen zu kénnen.

Nebentatigkeiten der Filialmitarbeiter:
vom Warenpfleger zum Kundenpfleger

Wenn Prozesse, Mitarbeiter und Angebote nicht
ideal aufeinander abgestimmt sind, lasst sich dies
oft an den Tatigkeiten der Mitarbeiter ablesen. Die
Mitarbeiter arbeiten dann zu wenig kundenorien-
tiert und werden zwangslaufig zu ,Warenpflegern®.

Die Tatigkeiten der Mitarbeiter lassen sich typi-

Kern- und Nebentatigkeiten des Filialpersonals

scherweise in zwei Gruppen unterteilen (s. Abb. 3):
in jene Gruppe von Téatigkeiten, die direkt beim
Kunden oder direkt fur den Kunden stattfinden,
wie z.B. Produktprasentation, Beratung, Service-
prozesse oder Re-Stocking. Diese Tatigkeiten be-
zeichnen wir als kundenbezogene Tatigkeiten, die

Kerntatigkeiten ,,direkt am Kunden*

* Produktprasentation und Information

* Beratung und Verkauf

* Serviceprozesse (Kasse, Garantie, Kulanz, Bestellung etc.)

Nebentéatigkeiten ,,direkt fiir den Kunden*

* Warenprasentation und direkter Produktaufzug
* Direktes Re-Stocking, Regalpflege, Preisauszeichnung
* Ordnung und Sauberkeit (auf der Verkaufsflache, am Counter, an der Kasse etc.)

Nebentatigkeiten ,,ohne direkten Kundenmehrwert*

* Wareneingang und Warenausgang

* Lagerhaltung in Greif- und Hauptlager

¢ Lagergange und Lagersuchzeiten

* Alle Arten von Wege-, Tot-, Greifzeiten
* Warentransfers zwischen Standorten

* Warensicherung und Bestandskontrolle

* Buchungen im Warenwirtschaftssystem

* Warenbestellungen

* Sortimentswechsel

* Aktions- und Promotionsaufzige

* Administrative Tatigkeit Store Manager

* Sonstige Nebentatigkeiten (Telefonate etc.)



,vorne” stattfinden. Demgegenlber stehen Tatig-
keiten ohne direkten Kundenmehrwert, wie z. B.
Lagerhaltung, Wareneingang, Suchzeiten oder Ad-
ministration. Diese Tatigkeiten finden ,hinten” statt
und sollten so effizient wie moglich gehalten
werden, um den Fokus auf die Tatigkeiten ,vorne”
setzen zu kdnnen, die einen direkten Mehrwert fur
den Kunden liefern.

In der taglichen Arbeit des Filialpersonals be-
obachten wir, dass zu viel Zeit ,hinten” fir Neben-
tatigkeiten ohne Kundenmehrwert aufgewendet
wird. Bei einem von uns beobachteten Beispiel ei-
nes Elektronikhadndlers duBerte sich dies wie folgt:
Von vier auf der Flache eingesetzten Mitarbeitern
blieb nur ein Mitarbeiter Ubrig, der in der Lage war,
Kerntatigkeiten direkt am Kunden auszuflhren.
Alle anderen waren durch Nebentatigkeiten blo-
ckiert: Ein Mitarbeiter verschwand langere Zeit im
Lager, um Ware zu suchen. Ein anderer Mitarbeiter
war mit dem Aufflllen von Ware beschaftigt, und
der dritte Mitarbeiter war in ein telefonisches Ser-
vicegesprach verwickelt. Der verbliebene Mitarbei-
ter musste alle Kunden in dieser Zeit allein beraten
und gleichzeitig die Kasse bedienen. Dass in so
einem Fall nicht ausreichend Zeit fUr ein positives
Kundenerlebnis oder Zusatzverkaufe bleibt, liegt
auf der Hand. Wie viel Umsatzpotenzial in dem be-
schriebenen Fall verborgen liegt, illustrieren wir
hier in vereinfachter und konservativer Form:

Projektvorgehen COP

2
360°-Analyse

3
Quick Check

Massnahmen

KUNDENORIENTIERTE PROZESSOPTIMIERUNG

1 Stunde Ersparnis pro Tag in der Beispielfiliale
X 2 betroffene Mitarbeiter x 250 Arbeitstage x
100 EUR Stundenleistung pro Mitarbeiter x 50 Fili-
alen x 50 % Konvertierung der frei gewordenen Zeit
=1.250.000 EUR Umsatzpotenzial

In diesem Beispiel spiegelt sich der Grundge-
danke von COP wider: Die eingesparte Zeit wird fur
Tatigkeiten am Kunden verwendet und so in Um-
satz gewandelt.

Doch selbst Handler,
erkennen, sehen sich der Herausforderung etab-

die dieses Potenzial

lierter Prozesse und konditionierter Mitarbeiter
gegenlber. Diese haben zum Teil aufgrund des
schwierigen Spagats zwischen Kundenbedienung
und Bearbeitung der Filialprozesse resigniert. Ein
zentraler Erfolgsfaktor fUr eine nachhaltige Opti-
mierung sind die Mitarbeiter. Zum einen sind sie
die zentrale Quelle flUr Verbesserungsvorschlage,
denn sie kennen ihre Ablaufe am besten. Und zum
anderen sind sie diejenigen, von denen verlangt
wird, ihr eingespieltes Verhalten zu andern. Ent-
sprechend ist unser COP-Ansatz stark auf Kolla-
boration und nachhaltige Verhaltensanderung
ausgerichtet. In fUnf Schritten verbessern wir ge-
meinsam |hr Kundenerlebnis und steigern lhre
Wirtschaftlichkeit (s. Abb. 4).

Pilotierung Umsetzung

« Erstanalyse von drei
bis sechs Filialen
entlang Kunden-
kontaktpfad durch
Filialexperten von
Batten & Company

« Identifikation
Handlungsfelder,
Sichtpotenziale und
erste Quick Wins

Erstkontakt
und Kurz-Briefing

* Report mit Experten-
einschatzung und
Handlungsfeldern
entlang Kontaktpfad
(,,vorne“ und ,,hinten*)

Einschatzung
Handlungsfelder

+ Kombinierte Analyse
- Filialprozesse
- Kundenbefragung
- Filialkennzahlen
- Benchmarking
- Best Practices

Konkretisierung,
Bewertung und
Berechnung
Potenziale

« Liste aller Potenziale
im gesetzten Scope

* Berechnung Effekte
und Kundenrelevanz

Abbildung 4: Projektvorgehen COP

Priorisierung
Potenziale

* Gemeinsame Ent-
wicklung konkreter
Massnahmen fir die
jeweiligen Potenziale
mit den Mitarbeitern

* Erstellung von
Filialhandbiichern als
Basis fur Pilotierung
und Umsetzung

« Filialhandbuch
mit konkreten
MaBnahmen je

Potenzialbereich
(,,ready to use®)

* Operative
Verankerung der
Massnahmen in
den Pilotfilialen

* Mitnahme Mit-
arbeiter, Motivation
nachhaltiger Ver-
haltensanderung

« Train the trainer

* Umsetzung der
Massnahmen in
Filialen

« Laufende Erfolgs-
kontrolle und
Optimierung

Befahigung der
* Mitarbeiter zur
kontinuierlichen

« Erfolgskontrolle Verbesserung
Freigabe ~Energie- q
MaBnahmen Event” el lling

* Leistungsbeweis
(,,Proof of Concept*)
und Momentum

* Einschatzung Effekte
und Erfolgshebel

* Erzeugung
Breitenwirkung
und Mitnahme der
gesamten Beleg-
schaft
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Das COP-Vorgehen: von der fundierten
Analyse bis zur nachhaltigen Umsetzung

1. Erster Schritt: Eingrenzung
Handlungsfelder durch Quick
Checks

Im ersten Schritt setzt Batten & Company zur
Identifikation von Potenzialen und Handlungs-
feldern auf einen Quick Check in ausgewahlten Fili-
alen. Dieser wird beispielsweise in drei bis sechs

reprasentativen Filialen far das Filialnetz durchge-
fahrt und dient dazu, erste Handlungsfelder, Sicht-
potenziale und Quick Wins zu identifizieren. Bevor-
zugt erfolgen die Quick Checks inoffiziell“ aus
Sicht des Kunden.

Das von Batten & Company verwendete Analy-
seraster daflr ist die COP Map (s. Abb. 5). Die COP
Map orientiert sich an dem Kundenpfad in der Filiale,

Die COP Map

Kunden-
pfad

LHINTEN®
Hebel der Optimierung

Frequenz steigern

Zentraler
Kontakt-

»VORNE*
Momente der Wahrheit

punkt

Vor der Filiale

Storefront

und Eingang

Konvertierungskraft
Werbewirkung
Markenwirkung
Aktions-/Angebotswirkung
Attraktions-/Dekokraft
Preis-Leistungs-Wirkung
Sortimentswirkung
Offnungszeiten
Erreichbarkeit

Signalisation
Kommunikation Profilierung

Call to action

Marketingaktivitat gesamt
Storefrontdeko (Ware)
Storefrontdeko (Komm.)
Produktaufzug Eingang
Aktionsaufzug Eingang
Frequenzbringer MaBe
Filialspezifische Aktionen

Standortwahl

Abbildung 5: Die COP Map

Kundenzufriedenheit steigern

In der Filiale Am Regal

Rundgang
und Eindruck

Atmosphére und Stimmung
BegruBung

Wertschatzung

Sauberkeit und Ordnung
Bewegungsfreiheit
Orientierung/Kundenfiihrung
Mitarbeiterverfligbarkeit
Attraktions-/Dekowirkung
Spannung, Neues erleben
Inspiration und Unterhaltung
Sicherheit und Pravention

Raumlichkeiten, Ausstattung

Personaleinsatzplanung
Fliachenabdeckung/-wege
Kundenleitsystematik
Masterlayout
Stirnseitenbestiickung
Visual Merchandising
Multisensorik

Hygieneprozesse

Produkte
und Angebote

Warenpréasentation
Ubersicht und Orientierung
Testmoglichkeiten Produkte
Aktualitat, Saison, Trends
Warendruck, -verfligbarkeit
Information, Kennzeichnung
Qualitat der Produkte
Preis-Leistungs-Verhaltnis
Aktionen und Angebote
Sortimentsbreite
Sortimentstiefe

Filialeigene Sortimentierung

Produktpréasentation

Aktionsaufziige

Im Gesprach

Beratung
und Verkauf

Kurze Wartezeit

Aktive Ansprache

Aktives Verkaufen

Aktive Zusatzverkaufe
Fachkompetenz
Problemlésungskompetenz
Eingehen auf den Kunden
Auftritt, Kleidung, Hygiene
Aufmerksamkeit/Einsatz
Freude und Freundlichkeit
Identifikation mit Produkten

Sparen, freudiger Gewinn

Verkaufstraining
Kompetenzaufbau
Incentivierung
Beratungsablaufe
Ausbildung Mitarbeiter
Mitarbeiterfiihrung
Informationsfluss
Wissenstransfer in Filiale
Schulungsplanung
Organisation Filiale

Wertschatzung Mitarbeiter

Mitarbeiterzufriedenheit steigern Umsatz steigern _

Beim Service

Kundendienst

und Kasse

Attraktivitat der Services
Dialog-/Infoméglichkeiten
Bestell-/Abholméglichkeiten
Cross-Channel-Integration
Erfullt Leistungsversprechen
Garantie, Kulanz, Reparatur
Kurze Wartezeit an Kasse
Vertrauen in Kassiervorgang
Einfach-moderne Bezahlung
Kundenbindung

Letzte Botschaft

Freundlicher Abschied

Retourenabwicklung
Bestellabwicklung
Garantiefallabwicklung
Kassiervorgang
Serviceablaufe und -level
Kundenbindungssystem
Kanalsynchronisation
Handhabung Dialogkanéle
Umsetzung Kulanzregeln
Kundeninformationsablauf

Erfassung Kundendaten



Batten & Company Store Score (Auszug)

KUNDENORIENTIERTE PROZESSOPTIMIERUNG

Optimierungshebel ("Hinten")
Batten & Company e
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x Direkter Optimierungshebel

d.h. unmittelbar vor und auf der Verkaufsflache. So
werden aus der Perspektive des Kunden die
typischen funf Schritte des Kundenpfads im Handel
abgeprift: vor der Filiale, in der Filiale, am Regal,
im Gesprach, beim Service. Entlang dieser Schritte
bildet die COP Map alle Items ab, die sich ,vorne“in
der Filiale wahrend des Quick Checks beobachten
lassen und Ruckschllsse auf die dahinterliegenden
Prozesse und Optimierungshebel zulassen.

FUr jedes Item aus der COP Map wird ein Score
vergeben. Ausgehend von diesen Scores, die auf
der Beobachtung des Handlers ,vorne“ basieren,
werden mithilfe der Batten & Company Store Score-
Methodik RuUckschlisse auf mogliche Hebel zur
Optimierung ,hinten” gezogen. Daflr flieBen sdmt-
liche Beobachtungen und Eindrlcke zusammen,
um Handlungsfelder zur Optimierung einzugren-
zen. Wurde wahrend des Quick Checks beispiels-
weise am Kundenpfad ,,Am Regal“ eine zu geringe
Warenverflgbarkeit identifiziert, kommen als mdg-
liche Hebel zur Optimierung ,hinten” hier der Wa-
reneingangsprozess, die Lagerhaltung oder das
Re-Stocking infrage. Die Gesamtperformance eines
Handlers wird anschlieBend Uber den handlerspezi-
fischen Store Score ausgedriickt (s. Abb. 6). Uber

i Indirekter Optimierungshebel

F Frequenz steigem

diesen Ansatz sind wir u.a. in der Lage, sehr kon-
krete Benchmarking-Ergebnisse im Direktvergleich
zwischen mehreren Handlern zu liefern.

Beispiel Textileinzelhandel:
der Kontakt von Mitarbeitern zu Kunden
derzeit das groBte Defizit

Mithilfe der Batten & Company Store Score-
Methodik wurden in einem aktuellen Branchenmo-
nitor insgesamt 24 Handler aus der Textilbranche
auf Basis von 70 Quick Checks in drei Stadten
Deutschlands analysiert. Die gréBten Potenziale
entlang des Kundenpfads Uber alle betrachteten
Handler liegen dabei im Kontakt der Mitarbeiter mit
den Kunden (BegrUfBung, aktive Zusatzverkaufe,
letzte Botschaft) sowie in der Wirksamkeit von
Aktionen und Angeboten (s. Abb. 7).

,Im Gesprach® erreichen aktive Zusatzverkaufe
den niedrigsten Score entlang des Kundenpfads
und bieten daher das groBte Potenzial. Kunden er-
fahren im Beratungsgesprach kein positives Erleb-
nis, da sie selten nach weiteren Winschen gefragt
werden oder komplementare Produkte nicht ange-
boten bekommen. Mithilfe von Store Score haben
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Top-Potenziale im Textileinzelhandel entlang des Kundenpfads

Kunden-
pfad

Vor der Filiale In der Filiale Am Regal Im Gesprach

T
LN . - - .
§§ Aktions !.md BegriiBung Aktionen Aktive . Letzte
5 Angebotswirkung und Angebote Zusatzverkaufe Botschaft
g % 2,12 2,29 3,09 1,64 1,81
wn
o Angebote nicht * Keine BegriuBung « Keine Aktionen/ * Keine Frage nach * Keine
&% ansprechend « BegriBung zu spét Angebote im Store weiteren Wlnschen Verabschiedung
ET‘-, * Angebote « Aktionen/Angebote * Kein Angebot * Keine Botschaft zur
g,g unattraktiv unverstandlich von komplemen- Aktivierung eines
T . L ) taren Produkten Wiederbesuchs/
Zc . . ’
E Angebote nicht Kein Hinweis auf Zusatzartikeln/ Wiederkaufs

wahrnehmbar

* Kommunikation an
der Storefront

* Flachenabdeckung

« Personal-

« Sichtbarkeit von Einsatzplanung

Aktionsaufziigen
von auBen/im
Eingangsbereich

« Mitarbeiterfiihrung

Mogliche Hebel
zur Optimierung

« Filialorganisation

Bewertung auf einer Skala von 1 = sehr schwach bis 5 = sehr stark

Aktionen

* Visual
Merchandising

* Produkt-/

Aktionsaufzilige
* Wareneingang
* Re-Stocking

Zubehbren

« Verkaufstraining « Verkaufstraining

* Kompetenzaufbau « Kompetenzaufbau

« Mitarbeiter-
einfiihrung

* Kundenbindungs-
programm

« Informationsfluss » Kassiervorgang

Abbildung 7: Top-Potenziale im Textileinzelhandel entlang des Kundenpfads

wir daraufhin mogliche Hebel identifiziert und von
der Beobachtung ,vorne“in der Filiale auf Schwach-
punkte ,hinten“ geschlossen. Bei aktiven Zusatz-
verkaufen ergeben sich dabei z.B. das Verkaufs-
training, die EinflUhrung neuer Mitarbeiter oder der
Informationsfluss als mdgliche Hebel, um Zusatz-
verkaufsfragen fortan konsequenter umsetzen zu
kdnnen.

Die mithilfe des Quick Checks eingegrenzten
Handlungsfelder bieten einen ersten Anhaltspunkt,
um die anschlieBende Analyse zu fokussieren. Denn
jetzt gilt es, die beobachteten Potenziale und még-
lichen Hebel ,hinten“ inklusive ihrer Abhangig-
keiten richtig zu interpretieren, um wirksame Ge-
genmafBnahmen entwickeln zu kénnen.

2. Zweiter Schritt: Validierung
der Handlungsfelder mithilfe
einer 360°-Analyse

Um die eingegrenzten Handlungsfelder besser
zu verstehen und auf Optimierungspotenziale zu

prifen, bedienen wir uns eines breiten Methoden-

und Quellenmix. Die Analyse aus den verschiede-

nen Perspektiven ist notwendig, um die Einflussfak-

toren Mitarbeiter, Prozesse und Angebote inklusiver

ihrer Wechselwirkungen zu verstehen:

¢ Kundenbefragungen entlang der Items der
COP Map

e Interviews mit Mitarbeitern aus Unternehmens-
zentrale und Filialen

¢ Sichtung bestehender Prozessdokumentationen

« ,offizielle” Beobachtung der Filialprozesse und
Ablaufe, insbesondere ,hinten”

¢ Workshops mit Filialmitarbeitern, Regional-
leitern etc.

¢ Benchmarking und Mystery Shopping bei Wett-
bewerbern

¢ Best Practice-Analysen

Die Beobachtung der Prozesse in den Filialen
bildet einen wesentlichen Bestandteil der Analyse.
Batten & Company begleitet daflr die Filialmitar-
beiter Uber mehrere Tage bei séamtlichen Aktivita-



ten ihrer taglichen Arbeit. Diese Beobachtungs-
studie ist strukturiert und orientiert sich zeitlich
und inhaltlich an dem typischen Tagesablauf der
Filialmitarbeiter, beginnend mit der Bearbeitung
des Wareneingangs Uber die Einlagerung der Ware
bis hin zum Beratungsprozess am Kunden. Um die
Mitarbeiter in den Analyseprozess mit einzubinden,
werden in der Filiale Workshops und Interviews
durchgefthrt. Dadurch starken wir nicht nur das
Vertrauen der Mitarbeiter, sondern nutzen auch
ihre Erfahrung und ihr Wissen flr die ldeengene-
rierung. Beispielsweise wurden in einem Projekt
von Batten & Company allein von den Mitarbeitern
aus 12 Filialen Gber 400 Verbesserungsvorschlage
eingereicht.

Parallel zur Arbeit in den Filialen empfehlen wir,
eine Kundenbefragung durchzufihren, um die Zu-
friedenheit der Kunden entlang der Kontaktpunkte
zu messen und deren Wichtigkeit zu bestimmen.
So kann spéater die Allokation von Umsetzungs-
budgets auf jene MaBnahmen erfolgen, die Kon-
taktpunkte bedienen, die dem Kunden besonders
wichtig sind und die eine direkte Wirkung auf
Frequenz oder Warenkorb haben.

Erganzend zu Filialarbeit und Kundenbefragung
bietet sich das Benchmarking von Wettbewerbern
und die Sichtung von Best Practices an, um zu ver-
stehen, was andere Handler besser machen und
welche Ansatze gegebenenfalls als Basis fUr eigene
MaBnahmen genutzt werden kdénnen.

Am Ende der Analysephase werden alle Ergeb-
nisse in einer sogenannten Potenzialliste zusam-
mengeflhrt. In dieser Liste werden alle Potenziale
bewertet und in Bezug auf die jeweiligen Effekte
quantifiziert. In Ergebnisworkshops mit der Ge-
schaftsleitung werden die Top-Potenziale anschlie-
Bend fur die konkrete MaBnahmenentwicklung aus-
gewahlt.

3. Dritter Schritt: Entwicklung
konkreter Maf3nhahmen

Die Entwicklung von MaBnahmen und Soll-Pro-
zessen sollte idealerweise in Zusammenarbeit mit
Mitarbeitern ausgewahlter Pilotstandorte erfolgen,
um Betroffene zu Beteiligten zu machen. Dies hat
drei positive Effekte: Zum einen sind die MalR3-
nahmen und Prozesse spater effektiver und besser

KUNDENORIENTIERTE PROZESSOPTIMIERUNG

umsetzbar, weil sie von Menschen mitentwickelt
wurden, die taglich auf den Flachen arbeiten. Zum
anderen sind die Akzeptanz von MaBnahmen und
die Bereitschaft zur Umsetzung durch die Beleg-
schaft héher, wenn ihre Kollegen in die Konzeption
involviert waren (GUtesiegel-Effekt). Zusatzlich fun-
gieren die involvierten Mitarbeiter als Botschafter
und Promotoren der MaBBnahmen. lhr Wort hat ,,in
der Truppe” nicht selten mehr Gewicht als die offi-
zielle Anweisung aus der Zentrale.

MaBnahmen und neue Soll-Prozesse werden
durch Batten & Company in leicht verstandlichen
Filialhandbulchern aufbereitet, die jeder Mitarbei-
ter anwenden kann (,ein Dokument fir alle”). Aus
unserer Erfahrung heraus glauben wir daran, dass
MaBnahmen flr alle Mitarbeiter einfach und ver-
standlich sein mussen. Nichts ist schlimmer als
ausgefuchste und bis ins Kleinste detaillierte Pro-
zessanweisungen, die auf Sharepoints vor sich hin-
schlummern und auf der Flache keine Anwendung
finden.

4. Vierter und funfter Schritt:
Pilotierung und nachhaltige
Umsetzung von MalBhahmen
und Prozessen

Die nachhaltige Implementierung der entwickel-
ten MaBnahmen durch die Filialmitarbeiter ist ein
zentraler Erfolgsfaktor. Hirden und Angste seitens
der Mitarbeiter mUssen abgebaut werden, und Mit-
arbeiter missen den Change-Prozess aktiv mit-
begleiten. Das im Rahmen der Filialarbeit und der
MaBnahmenentwicklung aufgebaute Vertrauen ist
jetzt Gold wert. In der Pilotierungsphase testet
Batten & Company die entwickelten MaBnahmen
far die Umsetzung. Die MaBnahmen werden einem
,Proof of Concept” in den Filialen unterzogen. Am
Ende der Pilotierungsphase wird der Effekt der um-
gesetzten MaBnahmen und Prozesse konsequent
gemessen. Entsprechend der Projektzielsetzung
und den jeweiligen MaBnahmen kdénnen hierbei z. B.
die eingesparte Zeit, die erhdhte Stundenleistung,
gesteigerte Warenkorbe oder auch das Kunden-
erlebnis als Erfolgskriterium angesetzt werden. In
den Prozess eingebunden werden sollten zudem
Change-Agenten, also Trainer, die im weiteren Ver-
lauf die Umsetzung der MaBnahmen verantworten.
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Die Change-Agenten werden wahrend der Pilotie-
rungsphase durch Batten & Company durch ein
LTrain the Trainer“-Konzept fir ihre Aufgabe fit ge-
macht. Vor der Umsetzung in allen Filialen kénnen
gemeinsame Events und Veranstaltungen mit den

Fazit

Der COP-Ansatz von Batten & Company bietet
ein ganzheitliches Vorgehen, mit dem Handler ihr
Filialpersonal von Nebentatigkeiten entlasten
kédnnen, um dadurch mehr Zeit fir Kunden zu
schaffen. Durch die Optimierung des Zusammen-
wirkens von Prozessen, Mitarbeitern und Ange-
boten kdnnen Handler die Kundenzufriedenheit
und die Wirtschaftlichkeit ihrer Filialen steigern.

Dabei hebt sich der COP-Ansatz von anderen

betroffenen Mitarbeitern stehen, um alle Beteilig-
ten auf den gleichen Wissenstand zu bringen, von
den Vorteilen der MaBnahmen zu Uberzeugen und
far die anstehende Umsetzung zu motivieren.

Ansatzen ab, indem die vier Perspektiven Custo-
mer Experience Management, Retail Operations
Management, Marketing und Change Management
miteinander kombiniert werden, um Potenziale ent-
gegen der klassischen Silo-Denke ganzheitlich zu
adressieren (s. Abb. 8).

Gerne diskutieren wir mit Ihnen Projektreferen-
zen und Best Practices. Wir freuen uns auf den
Dialog mit Ihnen!

COP-MalBnahmen als Balance aus vier Disziplinen

Herkdmmliche, funktionale
Silo-Perspektive

Optimierung Optimierung Optimierung Optimierung
von von von von

Strategie, Customer Change Retail
Markt- Experience, Management Operations
bearbeitung POS Management

Ganzheitliche Perspektive
Batten & Company

Customer-Oriented
Processes



