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Das vorliegende Skript ist Bestandteil der Seminarkonzepte TRAINPLAN
®
, welche nur mit einer gültigen Lizenzie-

rung/Firmierung vom jeweiligen Lizenznehmer verwendet werden darf. Eine gültige Lizenzierung beinhaltet die 

Vervielfältigung und Weitergabe dieses Teilnehmerskriptes, jedoch nur an Seminar- und Schulungsteilnehmer 

des Lizenznehmers. Der Lizenznehmer ist verpflichtet, den nachfolgenden Text auf dieser Seite beim Vervielfälti-

gen weder zu verändern oder zu löschen, so dass dieser Hinweis in jedem vervielfältigten Skript erhalten bleibt. 

Alle Rechte vorbehalten incl. der fotomechanischen Wiedergabe und der Speicherung in elektronischen Medien. 

Kein Teil dieses Werkes sowie der dazugehörigen Bestandteile darf in irgendeiner Weise (Druck, Fotokopie, 

Mikrofilm etc.) ohne schriftliche Genehmigung oder gültige Lizenz des Herausgebers reproduziert, vervielfältigt 

oder anderweitig privat oder gewerblich verwertet werden. 

Bei der Zusammenstellung dieses Werkes wurde mit größter Sorgfalt vorgegangen. Trotzdem können Fehler 

nicht vollständig ausgeschlossen werden. Der Herausgeber kann daher für evtl. Fehler und die daraus resultie-

renden Folgen weder eine juristische Verantwortung noch irgendeine Haftung übernehmen. Verbesserungsvor-

schläge und Hinweise nehmen wir gerne unter redaktion@trainplan.de entgegen. 

In diesem Werk aufgeführte Hardware- und Softwarebezeichnungen sind in der Regel eingetragene Warenzei-

chen oder sollten als solche betrachtet werden. 
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®
 – Bildungsmedien und Verlagsprodukte 
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KUNDENORIENTIERUNG 

GEHT JEDEN AN! 

Das englische Wort „Service“ müsste eigentlich mit dem deutschen Begriff „Dienstleis-

tung“ übersetzt werden, doch die tägliche Praxis sieht ganz anders aus: Deutsche können 

zwar gut leisten, aber nicht gut dienen. Es mangelt an der richtigen Grundeinstellung, die 

exzellenten Service erst ermöglicht. Guter Service setzt hohe Professionalität und die Be-

reitschaft voraus, den Kunden gut zu bedienen. Deutsche leisten zwar hervorragend, sie 

sind durchaus professionell, nur sie wollen dabei kräftig verdienen, ohne wirklich zu die-

nen.  

Es mangelt grundsätzlich an Respekt und Höflichkeit, an Respekt einem selbst und ande-

ren gegenüber! 

 

Bitte reflektieren Sie kurz die folgenden drei Gedanken: 

1. Eine europäische Studie hat ergeben, dass Deutsche ca. 60 % weniger ”Bitte” und ”Dan-

ke” sagen als Engländer! 

2. Es wurde herausgefunden, dass wir im Ausland den Ruf genießen, ungeheuer professio-

nell, zuverlässig und fleißig zu sein, dass man uns gleichzeitig nachsagt, wir seien stur, 

rechthaberisch und unhöflich. 

3. Wussten Sie, dass wir deutschsprachige Menschen unsere Gesprächspartner ganz all-

gemein weit seltener mit Namen ansprechen als fast alle anderen Nationen dies tun? 

 

Solche Entwicklungen kommen nicht „einfach so” zustande, sie spiegeln grundsätzliche 

Einstellungen wider. Die innere Einstellung, die letztendlich die Grundlage für Service 

darstellt, ist das wichtigste. Die Chef der schwedischen Fluglinie SAS, Jan Carlzon, sagt in 

seinem sehr empfehlenswerten Buch „Alles für 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 Ihrem Unternehmen, in Ihrer Abteilung 

oder in Ihrem Bereich pro Jahr? Wie viele verlaufen davon positiv? 

Wissen Sie das mit Sicherheit oder hoffen Sie das nur? 

Die Bedeutung der 

Dienstleistung 
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Überdenken Sie Ihre Einstellung 

Wenn jeder Kundenkontakt ein Augenblick der Wahrheit ist, dann gilt dies in besonderem 

Maße für kritische Kundenkontakte, z. B. für ein Reklamationsgespräch. Da zeigt sich, ob 

Sie ein Profi sind. Selbst wenn Ihre Firma das nicht so wichtig nimmt - es ist Ihre persönli-

che Entscheidung und Ihr persönliches Erlebnis, ganz abgesehen von Ihrem Seelenfrieden 

(weniger Streit, Stress, ungute Gefühle etc.). In diesem Zusammenhang sagt Jan Carlzon in 

seinem Buch: 

 

”Wir stehen an einem historischen Wendepunkt:  

Die Kundenbeziehungen der Zukunft müssen anders werden.  

Ich meine, dass diejenigen Unternehmen, die das nicht begreifen wollen,  

in wenigen Jahren sehr große Probleme bekommen werden, sich am Markt zu behaupten. 

Die innere Einstellung, die interne Qualität, ist die Grundlage für  

exzellenten Service der Zukunft.” 

 

Welche Situationen haben Sie persönlich in den letzten Stunden, Tagen oder Wochen 

erlebt, in denen Sie als Kunde sauer waren? Haben Sie sich beschwert, beim Betroffenen 

(Ober, Verkäufer etc.) oder bei der Geschäftsleitung? Wenn ja, dann gehören Sie damit 

einer verschwindend geringen Minderheit an. Der durchschnittliche Käufer beschwert sich 

nicht! Sie können davon ausgehen, dass sich von 100 unzufriedenen Kunden nur 4 be-

schweren. Auf eine Reklamation, die in Ihrer Firma eingeht, kommen 25 verärgerte Kun-

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

 

Anzahl der Reklamationen × 100 
= tatsächliche Reklamationen 

4 

 

Haben Sie die Situation anderen Personen geschildert? Haben Sie im Kollegen- oder Fami-

lienkreis bzw. Freundeskreis darüber gesprochen? Wahrscheinlich ja. 

 

Erfahrungswerte haben ergeben: 

Wenn ein Kunde besonders zufrieden ist, weil Produkt oder Leistung überdurchschnittlich 

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-

ten. 

 

Können Sie sich das leisten? NEIN! 

 

 „Innere“ Qualität als 

Grundlage  

Von 100 unzufriede-
nen Kunden be-

schweren sich 4. 
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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 erfüllen. 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 … 

� harte Faktoren und 

� weiche Faktoren 

… aufgeteilt. Die harten Faktoren sind die offensichtlichen. Der Kunde möchte eine gute 

Leistung erhalten, diese zu einem fairen Preis. Dies kann sich auf Produktqualität oder die 

Qualität einer Dienstleistung beziehen. 

 

Ist der Kunde mit den harten Faktoren nicht zufrieden, so ist dies durch direkt geäußerte 

Unzufriedenheiten mit dem Service, durch Reklamationen, Beschwerden oder sonstige 

direkte Rückmeldungen des Kunden erkennbar. Ein Unternehmen kann die Erfüllung sol-

cher Kundenwünsche durch gezielte Maßnahmen im Service- und Reklamationsmanage-

ment leicht verbessern. 

 

Bei den weichen Faktoren ist leider nicht so einfach zu erkennen, was der Kunde sich vor-

stellt. Um dies in Erfahrung zu bringen, ist es notwendig, sich intensiv mit dem Kunden zu 

beschäftigen. Erfahren Sie z. B. in einem Gespräch, dass der Kunde bereits mit einem Kon-

kurrenzprodukt gearbeitet hat und mit diesem aus verschiedenen Gründen nicht zufrieden 

war, können Sie gezielt an diesen Punkten ansetzen und ihm ein besseres Angebot ma-

chen. 

 

Auch der Hintergrund des Kunden spielt eine wesentliche Rolle. Möchten Sie dem Kunden 

z. B. ein Auto verkaufen und Sie erfahren, dass er es überwiegend geschäftlich nutzt, um in 

ganz Europa mobil zu sein, hat er mit Sicherheit andere Ansprüche und Erwartungen an 

das Fahrzeug als ein Interessent, der das Auto überwiegend für Wochenendausflüge mit 

der Familie nutzt. 

 

 

Harte Faktoren 

Weiche Faktoren 
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Weitere „weiche Faktoren“ sind Erwartungen, die der Kunde aufgrund des Firmenimages 

hat – wie z. B. ein großer deutscher Automobilkonzern für Qualität und Zuverlässigkeit 

steht. 

 

Letztendlich erwartet der Kunde das, was Sie ihm in Werbung, Imagebroschüren oder 

anderen Medien versprechen. Achten Sie darauf, dass Ihre Werbeaussage, das verspricht, 

was der Kunde an Leistung auch tatsächlich erhält. 

 

Kundenzufriedenheit resultiert unmittelbar aus dem Verhältnis  

 

Tatsächliche Leistung des Unternehmens 
       

 

Kundenerwartung 

 

Beispiel: Das Unternehmen leistet bspw. 65 % der 100 %, die ein Kunde erwartet. Dann 

lautet die Formel: 

 

    65 

   =  0,65, bzw. 65 %  
 

  100 

 

d. h., das Unternehmen erfüllt seine Kundenwünsche lediglich zu 65 %. Dies ist zwar be-

reits mehr als die Hälfte, jedoch soll in einem solchen Fall mit aller Kraft daran gearbeitet 

werden, dass die fehlenden 35 % ebenfalls erfüllt werden. Nichts ist schlimmer als Erwar-

tungshaltungen, die in irgendeiner Weise nicht erfüllt werden! Werbe- und Imageaussa-

gen müssen so ehrlich gestalten sein, dass der Kunde die Werbeaussage, in der Leistung, 

die er bekommt, auch wieder findet.  

 

Leider klafft gerade in diesem Bereich oft die Werbeaussage und die tatsächliche Leistung 

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

 

Diese Enttäuschung entsteht, … 

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

schal abgefertigt wird. 

� … wenn ihm Sonderangebote versprochen wurden, die bereits eine halbe Stunde nach 

Ladenöffnung nicht mehr verfügbar sind. 

� … wenn ihm Sorglosigkeit vorgegaukelt wird und er letztendlich sogar finanzielle Ein-

bußen hinnehmen muss oder  

� … wenn er mit umfassenden Serviceleistungen angelockt wurde, die es entweder 

überhaupt nicht gibt oder für die er teuer bezahlen muss. 

Versprechen  halten! 

Ehrlichkeit in der 
Werbeaussage 
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Erfahrungen, die mit einer mehr oder weniger großen Enttäuschung einhergehen, fördern 

bei einem Kunden sein generelles Misstrauen, Ihrem und auch anderen Unternehmen 

gegenüber! 

 

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

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

Kunde üblicherweise gewohnt ist. 

 

Über eine hohe Kundenzufriedenheit verfügt das Unternehmen, dessen Leistungs-

/Erwartungsquote > = 1 ist. In einem solchen Fall wird die durch die Werbeaussage her-

vorgerufene Kundenerwartung durch die tatsächlich erbrachte Leistung voll und ganz 

erfüllt. 

 

Wird die Kundenerwartung durch die erbrachte Leistung übertroffen, besteht die Mög-

lichkeit aus zufriedenen Kunden begeisterte Kunden zu machen: die beste Möglichkeit für 

eine langfristige Kundenbindung. 

 

 

Kundenorientierte 

Unternehmen  

Begeisterte Kunden  
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