Rick VERCAUTEREN

Sorry is not enough

Besucherbindung durch Beschwerde-Management

Nach einleitenden Ausfiihrungen zu einigen aktuellen Entwick-
lungen auf dem Gebiet der Managementkultur in Museen sowie
zur Bedeutung, die man heutzutage den Interessen und Wiinschen
der Besucher und Kunden beimift, wird das Thema der Besucher-
beschwerden im Museumsbetrieb erortert. Dabei gehe ich auf Bei-
spiele aus der Praxis ein.

Als konkreten Fall erwdhne ich auch Besucherbeschwerden zu
der Ausstellung »Pop im Bild - die visuelle Kultur in der Popmusik
seit 1967«, die im Frithjahr 1998 im Noordbrabants Museum in
Herzogenbusch zu besichtigen war.

Der Beitrag wird mit einer Reihe von Empfehlungen zum Um-
gang mit Beschwerden beendet.

Mystery Shopping

Stellen Sie sich einmal folgendes vor: Sie sind ein leitender Mu-
seumsmitarbeiter. Eines Morgens stehen Sie, obwohl es Ihr freier
Tag ist, frith auf, rasieren oder waschen sich, frithstiicken, gehen
zurick ins Schlafzimmer zu Threm Kleiderschrank, ziehen sich Sa-
chen an, die Sie sonst nie tragen, setzen eine Perticke auf und kle-
ben sich, je nach Geschlecht, einen falschen Bart oder Schnurrbart
oder aber falsche Wimpern und Fingernagel an.

Der Ordnung halber sei gesagt, dal Sie nicht an kriminellen
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Taten beteiligt sind, keinen Kontaktklub fiir Artgenossen mit bi-
zarren Vorlieben besuchen wollen und auch nicht in einem noch
zu probenden Stiick des oOrtlichen Theatervereins fiir engagierte
Amateure auftreten werden.

An diesem Morgen begeben Sie sich inkognito zu Threr Arbeits-
stdtte: dem Museum, in dem Sie schon seit Jahren mit Freude ar-
beiten. Sie sind nicht Arbeitnehmer, sondern Schauspieler im
»Universellen Theater«, wie es der stidamerikanische Schriftstel-
ler und Nobelpreistrager Jorge Luis Borges einmal nannte. Heute
spielen Sie einen gewohnlichen Besucher.

Sie machen sich nicht durch »groffe Tone« bemerkbar und sind
kein »klassischer Norgler«. Sie verhalten sich unauffillig und tre-
ten nicht hervor. Es ist, als wiirden Sie in einem Restaurant heim-
lich priifen, ob es einen Michelin-Stern verdient.

Stellen Sie sich vor, wie Sie sich hinten anstellen, ein wenig mit
anderen Besuchern reden, wie Sie sich mit bestimmten Fragen am
Infoschalter melden, wie Sie zur Rezeption gehen und eine Karte
kaufen.

Sie stellen eine Frage nach der anderen und lassen sich aus-
fihrlich iiber die stindigen Sammlungen, die Sonderausstellungen
und Vermittlungsprogramme informieren. Sie verbringen viele
Stunden im Museum. Zwischendurch unterhalten Sie sich regel-
malig mit anderen Besuchern, aber auch mit Leuten vom Sicher-
heitsdienst und dem Dienstpersonal im Museumsladen und im Re-
staurant. Sie horen aufmerksam zu, loten auf subtile Weise die
Meinungen aus und studieren eingehend alles, was sich so in den
Museumsrdumen abspielt. Nach einem Tag besitzen Sie einen
Schatz an aktuellen Informationen liber den Handel und Wandel in
Threr Firma und iiber das Verhalten und die Ansichten Ihrer Besu-
cher.

Als Museumsleiter verfligen Sie liber wichtige, »ungefilterte«
Informationen, an die man sonst, zum Beispiel iiber andere Mitar-
beiter oder durch eine standardisierte Befragung des Besucher-
publikums, kaum herankame.

Was Sie wahrscheinlich nicht wissen, ist, dal es jemanden gab,
der diesem durchaus ernsthaften modernen Managertrend voraus
war: der Amerikaner Walt Disney, bekannt als Zeichentrickfilmer,
Filmregisseur und Manager der Walt Disney Company.

Disney, ein Mitbegrinder der modernen Unterhaltungsindus-
trie und Erfinder des ultimativen Themenparks Disneyland, ver-
kleidete sich in den s5o0er und 6oer Jahren mehrmals im Jahr als
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Tourist und besuchte als Ausfliigler sein eigenes Disneyland in
Los Angeles.

Das tat er, um das von ihm erdachte Produkt zu priifen und um
personlich herauszufinden, was das breite Publikum tberhaupt
interessiert und was es in seinem Themenpark positiv oder nega-
tiv bewertete.

Es liegt auf der Hand, daR er besser als jeder andere iiber die
Gedanken in seiner Belegschaft Bescheid wuflte, und daf er an-
hand seiner »Transformationsmethode« prazise feststellen konnte,
ob sich die Besucher wirklich amiisierten. Aulerdem wullte er ge-
nau, wo die potentiellen Probleme lagen, und von welcher Abtei-
lung oder Parkeinheit Beschwerden drohten.

Walt Disney kann als einer der Pioniere dessen gelten, was
man heutzutage Mystery Shopping oder auf deutsch verdeckten
Einkauf nennt. Ein neuer Trend, wobei sich Wirtschaftsmanager,
verkleidet und womaoglich travestiert, ahnlich wie die Hollywood-
Schauspieler Dustin Hoffman und Robin Williams als sogenannter
»mystery guest«, als getarnter Gast also, in Freizeitparks, Banken,
kulturellen Einrichtungen, Imbiketten, Warenhdusern usw. um-
schauen.

Mit diesen unangekindigten Besuchen sollen — wie es der ver-
storbene Walt Disney oder der Guide Michelin tat — Publikums-
orientierung und Kundenfreundlichkeit getestet werden. Genau ge-
nommen wird damit der tdgliche Gang der Dinge im »front office«
des Unternehmens, der Einrichtung oder Organisation untersucht.

Kundendienst und Kundenzufriedenheit

Sie alle kennen das Klischee vom »Ko6nig Kunde«. In jiingst ent-
wickelten Managementtheorien widmet man sich eingehend der
Beziehung zwischen dem Image von Einrichtungen und der Zu-
friedenheit von Besuchern.

Heute gilt mehr denn je, daB die personliche Aufmerksamkeit
der festen Mitarbeiter gegeniiber zeitweiligen Gasten und Besu-
chern eine entscheidende Voraussetzung fiir das langfristige Uber-
leben von Museen ist.

Kundenorientierung und Publikumsfreundlichkeit werden in
der neueren, uberwiegend amerikanischen Managementliteratur
mit den vornehmen, aus der Wirtschaft stammenden Begriffen
Customer Service oder Customer Satisfaction bezeichnet.
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Die stdndige Befriedigung von Kundenwiinschen steht im mo-
dernen Management an allererster Stelle. Diese postmoderne und
auf das Zwischenmenschliche gerichtete Revitalisierung eines
wohlbekannten Klischees zielt darauf ab, den Kunden mehr zum
Konig zu machen, als er es je war.

Das bereits zitierte Mystery Shopping spielt bei der Sicherstel-
lung von Servicequalitit und Satisfaction als Instrument und
MaRstab fiir das Management eine wichtige Rolle.

Von herausragender Bedeutung ist der Umstand, daf ein Direk-
tor, ein zustandiger Manager oder der Leiter einer Abteilung unge-
filtert und unmittelbar personliche Informationen iiber das Wohl-
ergehen des eigenen Unternehmens sammelt und selbst eventuelle
Schwachstellen ermitteln kann. Vielleicht regt das Phidnomen My-
stery Shopping auch Thre Phantasie an. Schliipfen Sie eine Weile
in eine andere Rolle. Ich wiinsche Thnen im voraus viel Vergniigen
beim Argern.

Vorbeugen ist immer besser als heilen

In vielen Veroffentlichungen zum Thema Management liest man
folgendes: »Jede Organisation sollte tdglich den Bedirfnissen und
Wiinschen ihrer Gaste, Besucher oder Kunden Rechnung tragen.«

Im nun folgenden Abschnitt méchte ich diese hiibsche Formu-
lierung mit der tdglichen Praxis des Museumsbetriebs vergleichen,
insbesondere der der ohnehin verwundbaren Kunstmuseen. In
das breite Spektrum habe ich - unter dem Motto, dal vorbeugen
besser als heilen ist — verschiedenste Praxiserfahrungen auf spie-
lerische Weise verarbeitet.

Viele Museen, auch jenes, in dem ich arbeite, liegen in den
Zentren mittelalterlicher Stadte und sind daher meist schwierig zu
erreichen, sowohl fiir die Besucher als auch fiir Lieferanten und
Spediteure - ein Umstand, den man oft vergif3t.

Eine gute Ausschilderung im Umkreis von finf bis zehn Kilo-
metern ist sehr wichtig. Einer anhaltenden Auseinandersetzung
mit der kommunalen und regionalen Politik, der Polizei und dem
Touristikgewerbe um die dauerhafte Umsetzung darf man nicht
aus dem Wege gehen. In manchen deutschen Stddten, darunter
auch Essen, wo ich mir neulich eine groRe Gauguin-Ausstellung
angesehen habe, ist die Ausschilderung vorbildlich.
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Durch den intimen, etwas engeren Charakter alter Orte fehlen
in der direkten Umgebung des Museums hdufig Parkplidtze in ge-
niigender Zahl. Durch gute Vorab-Information — sowohl miindlich
als auch schriftlich in Form von Druckschriften wie Handzetteln
und Faltblittern — 148t sich bei den Besuchern viel unnétiger Arger
vermeiden.

Viele Museen, so auch das Provinzmuseum von Nordbrabant,
bestehen aus einer Kombination alter Gebdude, etwa aus dem 17.
oder 19. Jahrhundert, und aus Neubauten des 20. Jahrhunderts.
Wegen der groRen Ausstellungsfliche und des relativ komplexen
baulichen Charakters sind Textinformationen und Beschilderun-
gen innerhalb der Gebdude in der Praxis auerordentlich wichtig
fiir Besucher.

Grundsatzlich empfiehlt es sich, einen Grundrifl der Ausstel-
lungsbereiche, Museums- und Filmrdume, Auditorien, Archive,
Biichereien, Cafés, Restaurants, Toiletten, Konferenz- und Bespre-
chungsrdaume in gedruckter Form auszulegen. Dariiber hinaus ist
es sehr zu empfehlen, das Schalter- und Rezeptionspersonal und
die Mitarbeiter des Sekretariats (regelmiflig) mit Anweisungen zu
versehen.

Die interne Verbreitung von Fehlinformationen schiddigt das
Image eines Museums sofort und wirkt sich, wie die Praxis zeigt,
langfristig mehr oder weniger fatal aus.

Zogern Sie daher nicht, Thren Museumsmitarbeitern einen
Auffrischungskurs zu verordnen oder das Personal in festen Ab-
standen selbst zu schulen.

Ferner miissen auch automatische Anrufbeantworter und In-
ternet-Sites mit Informationen iiber das Museum nach gewisser
Zeit angepalit werden. Aus einer internen Studie der niederldndi-
schen Museen geht hervor, dal man sich selten daran hélt. Veral-
tete Informationen, liberholte Ausstellungskalender und Sites, die
nicht aktualisiert werden, hinterlassen, gelinde gesagt, einen un-
professionellen, publikumsfeindlichen Eindruck.

Das gleiche gilt mutatis mutandis fir die Anbringung von Text-
schildern neben Kunstwerken, die an andere Museen ausgeliehen
wurden. Durch gute interne und externe Informationsvermittlung
14Rt sich viel Arger vermeiden.

Wie die positive, kundenfreundliche Ausstrahlung der Walt
Disney Company und der New York Metro Services zeigt, ist auch
die tagliche Kontrolle von High-Tech-Gerdten wie Computern,
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Diaprojektoren, interaktiven CD-ROM-Playern, Beleuchtung und
Videoprojektoren in den Ausstellungsrdaumen von grofer Bedeu-
tung.

Komplizierte Handhabung oder defekte Geriate fithren sofort zu
Beschwerden. Umfragen haben ergeben, dall Besucher Wert dar-
auf legen, daB alle empfindlichen Gerite funktionstiichtig und be-
triebsbereit sind. Schlechte Erreichbarkeit, mdRige Zugdnglichkeit,
eine undeutliche Routenfiihrung durch das Museum sind dem Mu-
seumspublikum ebenfalls ein Dorn im Auge.

Museum und Kundendienst

In den letzten Jahren wurde in der internationalen Museumswelt
im allgemeinen und im deutschen, franzdsischen und niederldndi-
schen Museumswesen im besonderen bei der Schaffung neuer
Raumlichkeiten, der Modernisierung bestehender alter Gebaude
und der gednderten Pradsentation von festen Sammlungen ein
enormer Aufwand getrieben. Ein auffilliger Trend in diesem Er-
neuerungsstreben ist die Verbesserung dessen, was die Franzosen
so elegant »accueil« nennen.

Ganz allgemein ist den Museumsleitungen bewuf3t, da Rah-
menbedingungen und Standardeinrichtungen wie gute und sichere
Haupteingidnge, beaufsichtigte Garderoben, Rezeptionen und In-
formationsschalter, kundenfreundliche Kassen und Schliefacher,
die Verfiigbarkeit von Geh- und Sitzhilfen sowie Rollstiihlen, ein-
fach zu benutzende Fahrstiihle, ein umfassend sortierter Muse-
umsladen und ein angemessenes ImbifRangebot heute absolut un-
verzichtbar und dariiber hinaus eine Voraussetzung dafiir sind,
dall Besucher wiederkommen (Wiederholungsbesuche).

Generell ist festzustellen, da es inzwischen immer mehr ar-
chitektonische und technische Moglichkeiten gibt, Tuirschwellen in
den Boden einzulassen, schrdage und getreppte Bodenbereiche zu
markieren, Glasscheiben deutlich zu kennzeichnen und Fu8boden
rutschsicher zu gestalten. Wir haben die Moglichkeit, fiir klare,
benutzerfreundliche Sichtlinien, erkennbare und subtile Farbdif-
ferenzen und eine freundliche Akustik zu sorgen.

Was wir niemals vergessen diirfen, ist die Tatsache, daf sich
wirklich jeder in einem Museum wohlfiihlt, das harmonisch einge-
teilt, farblich ausgewogen, gut ausgeleuchtet und akustisch ange-
nehm ist.
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Diese allgemein bekannten Normen und Malistabe wurden
nicht flr speziell ausgesuchte Zielgruppen geschaffen, wie man
manchmal irrtiimlicherweise zu glauben scheint. Sie besitzen
vielmehr fir jeden Museumsbesucher Giiltigkeit.

Wenn (wiederholte) Beschwerden etwa von Tauben, Blinden,
Sehbehinderten, Kleinwiichsigen und Rollstuhlfahrern zeigen, daf
Sichthéhe und Griffhohe fiir sie erhebliche Hemmnisse bilden,
dann sollte man sofort aktiv werden. Positive MaRnahmen haben
den Vorteil, daf hdufig auch andere Besucher und Benutzer von
den Verbesserungen profitieren.

Das gleiche gilt fiir Beschwerden iliber Informationen, die rein
oder iiberwiegend visueller Art sind. Auch dann muf die Institu-
tion die Schuld bei sich selbst suchen und Alternativen in Form
von gesprochenen Informationen oder Blindenschrift entwickeln,
um allen Bediirfnissen gerecht zu werden.

Dennoch erweist es sich in der tiblichen Museumspraxis als
aullerst schwierig, publikumsfreundliche Einrichtungen zu schaf-
fen, mit denen auch tauben, blinden, sehschwachen und mit ande-
ren Behinderungen kiampfenden Mitmenschen so gut wie méglich
geholfen ist. Wenn wir diese komplexe Materie, in der Zeit und
Geld immer eine undurchsichtige Rolle spielen, unter ein Motto
stellen wollen, so miilite dieses lauten: »Zugang geboten«, und
nicht: »Zugang verboten.

Fiir und wider von PR-Arbeit

Lernen wir aus unseren Fehlern? Fihren Beschwerden tatsdchlich
zu Verbesserungen, sind wir bereit, nach den Regeln des »learning
management« zu arbeiten? Betrachten wir die Tadtigkeit im Muse-
um auch als eine Form von »éducation permanente«?

Museen betreiben fiir Sonderausstellungen einen groflen orga-
nisatorischen, finanziellen und PR-Aufwand. Manche Museen er-
weckten in den vergangenen zehn Jahren mehr den Eindruck einer
Expo- oder Kunsthalle als den eines Museums. Das Angebot ist
Uberwdltigend, das Tempo morderisch, und aus Kollegen werden
fast Widersacher. Bleibt in diesem gehetzten Klima tiberhaupt
noch geniigend Zeit, um sich in Ruhe Gedanken zu machen und
Urteile zu bilden?

Die unersattliche Gier nach Gratiswerbung, nach der teuren
Hauptsendezeit, den griffigen Slogans und edlen Broschiiren, all
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das hat zur Folge, daB die Kosten fiir Werbekampagnen steigen
und die internen und externen Kommunikationsteams stetig
wachsen.

Ferner fliihren die groRe Zahl der zeitgleich organisierten Aus-
stellungen und die relativ kurze Ausstellungsdauer zu schwindel-
erregenden Verwicklungen. Wie kann sich ein Museum heutzutage
mit seinen ausgeliehenen Werken noch abheben, wie lenkt es die
Aufmerksamkeit des ohnehin schon reiziiberfluteten Publikums
auf sich? Indem es leise fliistert, oder statt dessen lauter schreit als
alle anderen Kollegen beziehungsweise Konkurrenten im Markt-
gedrange zwischen Angebot und Nachfrage?

Customer Service bedeutet auch, dal in den Medien vorher
ein angemessener Eindruck iiber die Sonderausstellung vermittelt
wird. Ein Rat aus der Praxis: Schaffen Sie vor allem ein integres
und wahrheitsgetreues Bild der Ausstellung. Widerstehen Sie der
Versuchung, das Ereignis aufzubauschen, gaukeln Sie kein fal-
sches Bild der Veranstaltung vor, und verzichten Sie vor allem auf
durchsichtige Tricks.

Kurz und gut, eine leere Hiilse soll nicht als Ei prasentiert wer-
den. Immer mehr Besucher machen Bemerkungen iiber die mani-
pulierte Auswahl von Bildtrdgern und den iibertrieben formulier-
ten Inhalt von Museumsdruckschriften wie Plakaten, Prospekten
und Handzetteln. Wie die Beschwerden zeigen, drgert man sich
auRerordentlich iiber das MiRverhaltnis zwischen dem Schein, also
dem Werbematerial, und dem Sein — das heiflt Form und Inhalt -
einer Ausstellung.

Ein Fall aus der Museumspraxis: Pop im Bild

Das Museum von Nordbrabant prdsentierte vom 4. April bis zum 5.
Juli 1998 fiir eine jugendliche Zielgruppe eine Ausstellung zum
Phidnomen Popkultur. Ausgestellt wurden Plattenhiillen, Ent-
wurfszeichnungen, Trickfilmbilder, Malereien, Originalfotos und
dreidimensionale Objekte von bekannten Designern, Fotografen
und Kiinstlern innerhalb und aullerhalb der Niederlande, die ihr
kreatives Talent in die Dienste der Popmusik gestellt haben. »Pop
im Bild« umfafte einzigartiges Bildmaterial bekannter Gruppen
wie, z.B. den Beatles, den Rolling Stones, den Doors, Pink Floyd,
Prince, U2 und The Prodigy.

Mit Hilfe eigens installierter Satellitenantennen wurden per-
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manente Live-Sendungen von MTV Networks aus London tiiber-
tragen, um die Rolle des Mediums Fernsehen, das seit 1975 stark
an Bedeutung gewann, wortlich und bildlich zu illustrieren. Au-
RBerdem wurden historische Werbefilme und Videoclips als Film-
schleifen vorgefiihrt und interaktive CD-ROMs sowie interaktive
Offline-Internet-Sites prasentiert, die der Besucher selbst steuern
konnte.

Auffallige Merkmale der Ausstellungseinrichtung waren die
Verdunkelung sdmtlicher Ausstellungsrdaume, mit der ein »Pop-
tempel-Effekt« erzielt werden sollte, die Aufstellung eines riesi-
gen, sich drehenden Plattenspielers mit Lautsprechern und die
ununterbrochene Wiedergabe der Satellitenbilder von MTV Net-
works. Das Konzept, insbesondere der rotierende Plattenspieler
im groRen Saal, erntete bei dem jungen Publikum grofes Lob.

Auch das Medienecho zur Ausstellung »Pop im Bild« war positiv.
Viele Journalisten, Rundfunk-Diskjockeys und Fernsehproduzen-
ten begaben sich nach Herzogenbusch. Das alles fiihrte dazu, daf
dem Museum im Fernsehen insgesamt eine Stunde Sendezeit ge-
widmet wurde: ein absoluter Rekord.

Die von uns durchgefiihrten standardisierten Publikumsbefra-
gungen ergaben, dall der junge »Durchschnittsbesucher« die Aus-
stellung ebenfalls hoch bewertet. Es ist natirlich sehr ermutigend,
wenn man von Punkern, Skatern und Hiphoppern gute Noten be-
kommt. Dennoch ist dies kein Grund - und sei es auch nur kurz -
sich damit zu briisten.

Denn im Verlaufe der Ausstellung erhielten wir viele miindli-
che und schriftliche Beschwerden von jungen Besuchern. Die
wichtigste betraf die geringe Lautstirke der Satellitensendungen
und der Videobildschirme. Alle waren sich einig, daR die Lautstar-
ke zu leise eingestellt war.

Eine andere Beschwerde bezog sich auf die Beleuchtung. Wie
ich bereits erwdhnte, sah das urspringliche Konzept eine vollige
Verdunkelung vor, um eine Stimmung wie in einem Poptempel
oder einem Kino zu erzeugen. Die Museumsdecke wurde tatsach-
lich lichtdicht verschlossen; vor den Fenstern wurden Jalousien
angebracht. Um dennoch eine Art Tageslicht-Situation zu schaf-
fen, ordnete die Museumsleitung an, die Jalousien halb zu 6ffnen.
Das starke Sommerlicht war fiir die Betrachtung der groRen Fern-
sehschirme leider sehr ungiinstig.

Da die Drucksachen bereits sehr frithzeitig fertig sein muf3ten,
entstand ein weiteres Problem. Nach internen Beratungen wurde
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beschlossen, auf den Textplakaten die Namen einiger bekannter
niederldndischer und internationaler Popgruppen zu erwahnen.

Einige Leihgabevertrage waren jedoch noch nicht zurickge-
schickt worden. Eine beliebte hollandische Band stellte der Aus-
stellung, anders als vorgesehen, keine Leihgaben zur Verfiigung.

Kaum verwunderlich, dafl die Fans dieser Gruppe lange Ge-
sichter machten. In solch einem Augenblick gibt es erheblichen
Erklarungsbedarf.

Diese drei Arten von Beschwerden sind mittlerweile in einem
internen Priifbericht verarbeitet worden und liegen auch der Di-
rektion vor. Projektleiter werden ab jetzt sorgfaltig darauf achten,
daR in Zukunft kein neuerlicher BeschwerdeanlaR entsteht.

Auf dem Weg zu einer echten Besucherbindung

Kann ein Museum aus Beschwerden Vorteile ziehen? Kann man
jemanden, der sich beschwert, durch gutes Management als
Stammbesucher gewinnen?

Als Leiter der Abteilung Kommunikation im Museum von Nord-
brabant antworte ich, aufgrund der zuvor geschilderten personli-
chen Erfahrungen, mit einem eindeutigen ja.

Der beriihmte zeitgenossische deutsche Kiinstler Emil Schu-
macher selbst war es, der mir 1993 anldRlich einer Ero6ffnung an-
vertraute, er sei zusammen mit seiner Frau und seinem Sohn nach
Herzogenbusch gekommen, um das Museum von Nordbrabant
personlich einer Priifung zu unterziehen. Erst nachdem er sich
selbst davon ilberzeugt hatte, daR dies ein kundenfreundliches
Museum war, war er bereit, wichtige Leihgaben fiir eine Ausstel-
lung zur Verfiigung zu stellen. Fiir mich macht diese Anekdote
sehr deutlich, welchen Stellenwert das Phanomen Customer Sa-
tisfaction besitzt.

Es empfiehlt sich, feste Abldufe fiir die Bearbeitung von be-
grindeten Beschwerden festzulegen, einen verantwortlichen Mit-
arbeiter zu ernennen und, nach dem Beispiel groler Unterneh-
men, ein »complaints manual« zu erstellen. Wer es ernst meint mit
Besucherbindung durch Beschwerdenmanagement, fiir den ist
personlicher Kontakt eine unverzichtbare und zugleich zeitauf-
wendige Voraussetzung. Eine sorgfiltige Abwicklung kostet Zeit,
sorgt aber, wenn sie gut ausgefihrt wird, durch Wiederholungsbe-
suche fiir zusatzliche Einnahmen.
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Wer auf Beschwerden reagiert, sollte immer bedenken, da der
Ton die Musik macht. Geben Sie ruhig zu, daf’ ein Fehler gemacht
wurde, aber stehen Sie jederzeit zur eigenen Organisation und de-
ren Mitarbeitern.

Behandeln Sie Menschen mit Beschwerden, wie schwierig es
auch sein mag, immer als gleichwertig. Versuchen Sie, wo méglich,
das psychologische oder soziale Gleichgewicht wiederherzustellen
und machen Sie manchmal von einer Belohnung Gebrauch, etwa
in Form von Freikarten. Diese Art der »Wiedergutmachung« wird
oft gerne angenommen.

Ein klassischer Lehrsatz fiir Manager lautet: »Kundenfreund-
lichkeit bedeutet, daR man den derzeitigen und zukiinftigen Wiin-
schen und Bediirfnissen von Besuchern sowohl jetzt als auch spa-
ter optimal Rechnung trdgt.« Jeder unzufriedene Besucher reicht
seine schlechten Erfahrungen weiter. Verschiedene Studien haben
ergeben, dall jemand, der eine Beschwerde hat, im Schnitt drei
anderen Personen davon berichtet. Geht man nicht ordnungsge-
mal auf ihre Beschwerde ein, so wird es gleich zehn Leuten er-
zahlt. Beschwerdenmanagement ist wirklich von vitaler Bedeu-
tung: »Sorry is not enough«.
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