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KUNDENORIENTIERUNG GEHT JEDEN AN!

KUNDENORIENTIERUNG
GEHT JEDEN AN!

Das englische Wort ,Service” misste eigentlich mit dem deutschen Begriff , Dienstleis- B Earlai e

tung” Gbersetzt werden, doch die tagliche Praxis sieht ganz anders aus: Deutsche kdnnen Dienstleistung

zwar gut leisten, aber nicht gut dienen. Es mangelt an der richtigen Grundeinstellung, die
exzellenten Service erst ermdglicht. Guter Service setzt hohe Professionalitdt und die Be-
reitschaft voraus, den Kiunden gut zu bedienen. Deutsche leisten zwar hervorragend, sie
sind durchaus professizneli, nur sie wollen dabei kraftig verdienen, ohne wirklich zu die-

nen.

Es mangelt grundsatzlich ai» Resyekt und Héflichkeit, an Respekt einem selbst und ande-

ren gegeniiber!

Bitte reflektieren Sie kurz die folgenden dr:i Gedznken:

1. Eine europdische Studie hat ergeben, da:s Deutscli» ca. 60 % weniger ”Bitte” und “Dan-
ke” sagen als Englander!

2. Es wurde herausgefunden, dass wir im Ausl<d aan RiZi genieRen, ungeheuer professio-
nell, zuverlassig und fleiRig zu sein, dass man uns gleichzeilug-nrachsagt, wir seien stur,
rechthaberisch und unhéoflich.

3. Wussten Sie, dass wir deutschsprachige Menschen unsere Gesprach:partner ganz all-

gemein weit seltener mit Namen ansprechen als fast alle anderen i!'atior.en dics tun?

Solche Entwicklungen kommen nicht ,einfach so” zustande, sie spiegeli. grurdsatzliche
Einstellungen wider. Die innere Einstellung, die letztendlich die Grundlage fii' Zervice
darstellt, ist das wichtigste. Die Chef der schwedischen Fluglinie SAS, Jan Carlzon, sag:'in

seinem sehr empfehlenswerten Buch ,Alles fiir den Kunden”:

“Jeder Kundenkontakt ist ein Augenblick der Wahrheit,
in welchem der Kunde seine Vorstellungen von uns formt.”

Jan Carlzon

Dies ist eine hervorragende Beschreibung! Carlzon stellt weiter fest: ... bei SAS gibt es 60

Millionen Augenblicke der Wahrheit pro Jahr.”

Wie viele Augenblicke der Wahrheit haben Sie in lhrem Unternehmen, in lhrer Abteilung
oder in lhrem Bereich pro Jahr? Wie viele verlaufen davon positiv?

Wissen Sie das mit Sicherheit oder hoffen Sie das nur?
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Uberdenken Sie lhre Einstellung

Wenn jeder Kundenkontakt ein Augenblick der Wahrheit ist, dann gilt dies in besonderem Innere® Qualitit als

Malie fir kritische Kundenkontakte, z. B. fiir ein Reklamationsgesprach. Da zeigt sich, ob Grundlage

Sie ein Profi sind. Selbst wenn lhre Firma das nicht so wichtig nimmt - es ist lhre personli-
che Entscheidung und Ihr personliches Erlebnis, ganz abgesehen von Ihrem Seelenfrieden
(weniger Streit, Stress, ungute Gefiihle etc.). In diesem Zusammenhang sagt Jan Carlzon in

seinem Buch:
”Wir stehen an einem historischen Wendepunkt:

Die Kundenbeziehungen der Zukunft miissen anders werden.
Ich meine, dr'ss diejenigen Unternehmen, die das nicht begreifen wollen, U
in wenigen Jahren zehr grofie Probleme bekommen werden, sich am Markt zu behaupten. O
Die innere Einscellur.g, die interne Qualitét, ist die Grundlage fiir

exz2/lenten Service der Zukunft.”

Welche Situationen haben Sie perséniich in den letzten Stunden, Tagen oder Wochen Von 100 unzufriede-

erlebt, in denen Sie als Kunde sauer ware!:} Haten Sie sich beschwert, beim Betroffenen nen Kunden be-
schweren sich 4.

(Ober, Verkaufer etc.) oder bei der Gescl iftsici_ung? Wenn ja, dann gehoren Sie damit
einer verschwindend geringen Minderheit an. Der f'urch:chnittliche Kaufer beschwert sich
nicht! Sie konnen davon ausgehen, dass sick.zon 100 v nzufriedenen Kunden nur 4 be-

schweren. Auf eine Reklamation, die in lhrer Firma eingeht, /ammen 25 verargerte Kun-

den, die sich nicht zu Wort melden! Die Formel lautet:

Anzahl der Reklamationen x 100
4

= tatsachliche Reklama*ioner

Haben Sie die Situation anderen Personen geschildert? Haben Sie im Kollegein~odesFami-

lienkreis bzw. Freundeskreis dariiber gesprochen? Wahrscheinlich ja.

Erfahrungswerte haben ergeben:

Wenn ein Kunde besonders zufrieden ist, weil Produkt oder Leistung liberdurchschnittlich
waren, wird er seine Erfahrungen in der Regel 3 - 5 weiteren Personen mitteilen. Dies ist
unbezahlte und unbezahlbare Mund-zu-Mund-Werbung!

Ein unzufriedener Kunde wird von seinen negativen Erfahrungen 10 - 15 Personen berich-

o]

ten.

Konnen Sie sich das leisten? NEIN!
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Das Zusammenspiel von Kundenerwartung und

Kundenzufriedenheit

Schon immer streben service- und kundenorientierte Unternehmen danach, die Erwartun-
gen, die ein Kunde an sie stellt, zu erfillen. Mit welchen Schwierigkeiten dies jedoch ver-
bunden sein kann, erkennt ein Unternehmen erst, wenn es den Kundenerwartungen einen

genaueren Blick schenkt.

Die Erwartungen des Kunden werden in ...

m  harte Faktoren und

m  weiche Faktoren

... aufgeteilt. Die harw=p/rak*zs=n sind die offensichtlichen. Der Kunde mochte eine gute
Leistung erhalten, diese zu eiriam fairen Preis. Dies kann sich auf Produktqualitat oder die

Qualitat einer Dienstleistung 2ezieher:

Ist der Kunde mit den harten Faktorer nichtzufrieden, so ist dies durch direkt geduRRerte Harte Faktoren |

Unzufriedenheiten mit dem Service, dur:h neklimationen, Beschwerden oder sonstige

direkte Rickmeldungen des Kunden erkenniar. Ein ' internehmen kann die Erfullung sol-
cher Kundenwiinsche durch gezielte MaRnahme!i im Seivice- und Reklamationsmanage-

ment leicht verbessern.

Bei den weichen Faktoren ist leider nicht so einfach zu erkenxnen, w=c.der Kunde sich vor- Weiche Faktoren |

stellt. Um dies in Erfahrung zu bringen, ist es notwendig, sich inte nsiv mi: demi.Kunden zu

beschéftigen. Erfahren Sie z. B. in einem Gesprach, dass der Kunde warcits noir einem Kon-
kurrenzprodukt gearbeitet hat und mit diesem aus verschiedenen Griind< nicht :ufrieden
war, kdnnen Sie gezielt an diesen Punkten ansetzen und ihm ein besseres-A:igebst.ma-

chen.

Auch der Hintergrund des Kunden spielt eine wesentliche Rolle. Mdchten Sie dem Kunden
z. B. ein Auto verkaufen und Sie erfahren, dass er es (iberwiegend geschaftlich nutzt, um in
ganz Europa mobil zu sein, hat er mit Sicherheit andere Anspriiche und Erwartungen an
das Fahrzeug als ein Interessent, der das Auto Uberwiegend fiir Wochenendausfliige mit

der Familie nutzt.
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Weitere ,, weiche Faktoren” sind Erwartungen, die der Kunde aufgrund des Firmenimages
hat — wie z. B. ein groRer deutscher Automobilkonzern fir Qualitdat und Zuverlassigkeit
steht.

Letztendlich erwartet der Kunde das, was Sie ihm in Werbung, Imagebroschiiren oder
anderen Medien versprechen. Achten Sie darauf, dass Ihre Werbeaussage, das verspricht,
was der Kunde an Leistung auch tatsachlich erhalt.

Kundenzufriedenheit resultiert unmittelbar aus dem Verhaltnis

Tatsachliche Leistung des Unternehmens

Kundenerwartung

Beispiel: Das Unternehmer leistei bspw. 65 % der 100 %, die ein Kunde erwartet. Dann

lautet die Formel:

65
_ =.0,t'5, bzw. 65 %

100

d. h., das Unternehmen erfillt seine Kundenwunsche lediglict. zu 65 %. Dies ist zwar be-
reits mehr als die Halfte, jedoch soll in einem solchen Fai'nit alle; Kraft daran gearbeitet
werden, dass die fehlenden 35 % ebenfalls erfullt werden. Nichts ist scalimmer als Erwar-
tungshaltungen, die in irgendeiner Weise nicht erfiillt werden! \Verbe- und Ir.iageaussa-
gen missen so ehrlich gestalten sein, dass der Kunde die Werbeaussage, i, uar Leistung,

die er bekommt, auch wieder findet.

Leider klafft gerade in diesem Bereich oft die Werbeaussage und die tatsdchliche Leistur.g

bei vielen Unternehmen weit auseinander, so dass letztendlich Enttduschung bleibt.

Diese Enttduschung entsteht, ...

m .. wenn einem Kunden z. B. individuelle Bedienung versprochen wurde, er aber pau-

schal abgefertigt wird.

m . wennihm Sonderangebote versprochen wurden, die bereits eine halbe Stunde nach

Ladeno6ffnung nicht mehr verfiigbar sind.

m . wenn ihm Sorglosigkeit vorgegaukelt wird und er letztendlich sogar finanzielle Ein-

bulen hinnehmen muss oder

m . wenn er mit umfassenden Serviceleistungen angelockt wurde, die es entweder

liberhaupt nicht gibt oder fir die er teuer bezahlen muss.

© TRAINPLAN seminar maker — Service in der Gastronomie Seite 9

Versprechen halten!

Ehrlichkeit in der
Werbeaussage




TRAINPLAN

seminar maker.

KUNDENORIENTIERUNG GEHT JEDEN AN!

Erfahrungen, die mit einer mehr oder weniger groBen Enttauschung einhergehen, fordern
bei einem Kunden sein generelles Misstrauen, lhrem und auch anderen Unternehmen

gegeniiber!

Andererseits haben kunden- und serviceorientierte Unternehmen sehr gute Chancen: Sie Kundenorientierte

heben sich bereits dadurch positiv ab, wenn sie es nur ein wenig besser machen, als es der Unternehmen

Kunde Ublicherweise gewohnt ist.

Uber eine hohe Kundenzufriedenheit verfiigt das Unternehmen, dessen Leistungs-
/Erwartungsquote > = l.ist. In einem solchen Fall wird die durch die Werbeaussage her-
vorgerufene Kundenerivartung durch die tatsdchlich erbrachte Leistung voll und ganz

erfullt.

Wird die Kundenerwartunz durct die erbrachte Leistung lbertroffen, besteht die Mog- et [T

lichkeit aus zufriedenen Kunaca begeisiarte Kunden zu machen: die beste Moglichkeit fur

eine langfristige Kundenbindung.
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