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Die dazugehorige Fokussierung fur einen selbst gewahlten Zeitraum kénnte lauten:

@ Merke

Fokussierung

IH

,Mitarbeiter, Kollegen und Kunden loben und in Ihrem Tun bestatigen

Insgesamt bedeutet das Wissen Uber die Zeit fur die praktische Arbeit in der Dienst-
leistungsbranche, dass die Freizeit oder auch gebundene Zeit der Kunden z. B. mit Hilfe
von Programmen so zu gestalten ist, dass die wichtigen Anforderungen erfillt werden
und die storenden Anforderungen oder Anforderungen mit geringer Bedeutung un-
terbleiben.

Die Kontaktfreudigkeit steht bei den vom BAT Freizeitforschungsinstitut befragten
Menschen an der dritten Stelle, damit kommt dem Thema ,Kommunikation” im
Dienstleistungsbereich eine besondere Bedeutung zu. Um dieser Erwartungshaltung
gerecht zu werden, sollte sich ein Dienstleistungsunternehmen entsprechend darauf
einstellen und im Kundenkontakt nur Personal einsetzen, welches im Bereich , Kom-
munikation” entsprechend geschult ist.

7.2 Grundlagen des Service

In dem Moment, in dem |hr Kunde (egal ob Neukunde oder Stammkunde) Ihr Unter-
nehmen betritt, wirken Ihr Service, lhre Dienstleistung und Ihre Serviceversprechen
auf den Kunden. Ab jetzt zeigt sich wie gut Sie lhren Service und |hre Dienstleistung
umsetzen, ob Sie Ihre Serviceversprechen halten und ob Sie mit Ihrer Servicestrategie
Ihre Zielsetzung erreichen.

7.2.1 Argumente flr guten Service

Zunéachst ist man schnell der Meinung, dass Dienstleistung immer zusatzliches Geld
kostet und somit nur sehr schwer finanzierbar ist. Diese Ansicht ist nicht immer richtig.
Denn es erfordert nicht mehr Zeit, einen Kunden hoflich zu bedienen als unhoflich.
Eher im Gegenteil. Viele Dienstleistungsaufgaben konnen aulRerdem in bisher unge-
nutzten Zeiten erledigt werden (z. B. Kunden anschreiben oder anrufen, die schon lan-
ger nicht mehr im Unternehmen waren).

Guter Service hangt in hohem Male von guten und motivierten Mitarbeitern ab und
muss nicht immer mit viel mehr Aufwand verbunden sein. Guter Service erhéht jedoch
betrachtlich die Zufriedenheit der Kunden und damit auch die Mundpropaganda, so
dass sich in der Regel sehr schnell ein deutlicher Mehrverdienst bzw. ein verbessertes
Image des Unternehmens feststellen |asst.

BSA-Akademie ¢ rev.21.025.000
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Somit kann ein Dienstleistungsunternehmen durch eine gute Dienstleistung langfristig
tatsachlich mehr verdienen, ohne grofRe Investitionen tatigen zu mussen.

Warum guter Service und eine gute Dienstleistung immer groBere Bedeutung erlan-
gen bzw. dass immer mehr der Mensch und nicht das Produkt im Vordergrund stehen,
sollen die nachfolgenden Untersuchungen zeigen.

Gross (1998) zeigt bestimmte Entwicklungen auf, durch die die ,Dienstleistung” einen
zunehmenden Stellenwert erhalt:
e Der Wettbewerbsdruck steigt.

e Der Vorsprung durch neue Produkte wird immer geringer.
e Sachleistungen und Preise werden sich immer dhnlicher.
e Die ,Informationsgesellschaft” verstarkt die Entwicklung.

e Die Kunden werden in ihren Entscheidungen immer freier.

Whiteley Richard beschreibt den Paradigmenwechsel von der Produkt- zur Kundenori-
entierung sehr plastisch: , Der Erfolg Ihres Unternehmens wird von zwei Faktoren be-
stimmt: erstens von dem Kunden und zweitens von dem Produkt. Wenn Sie sich um
lhren Kunden bemihen, kommt er zurlick. Wenn Sie sich um |hr Produkt kimmern,
kommt es nicht zurlick. So einfach ist das und doch so schwer.”

Die starke Produktorientierung ist mittlerweile ein Problem in vielen Branchen. Die auf
dem Markt angebotenen Produkte werden immer homogener und damit vergleichba-
rer und austauschbar. Das Produkt ist damit sozusagen nur noch ein Grundnutzen.
Wirklich wertvoll in einem Unternehmen, vor allem im Dienstleistungsbereich sind die
Menschen, die Mitarbeiter. Der Mensch und somit jeder Mitarbeiter macht den Un-
terschied und entscheidet Uber die Qualitat der Dienstleistung.

Wirkungen von Kundenzufriedenheit oder Kundenbegeisterung als Fakten sind nach
Topfer und Mann (1996, S. 26) folgende:
e Esistsechsmal so teuer neue Kunden zu gewinnen, als vorhandene Kunden zu
halten.

e Die Wahrscheinlichkeit, dass begeisterten Kunden nachbestellen ist dreimal so
hoch, als dies bei nur zufriedenen Kunden der Fall ist.

e die Wahrscheinlichkeit, dass sehr zufriedene Kunden zu besten Werbetragern
des Unternehmens werden, ist fast 100 %.

e 95 % der verargerten Kunden bleiben dem Unternehmen treu, wenn das Prob-
lem innerhalb von finf Tagen geldst wird.

o 75% der zu Wettbewerbern wechselnden Kunden stéren sich an mangelnder
Servicequalitat.

o 25 %derzu Wettbewerbern wechselnden Kunden storen sich an unzureichen-
der Produktgiite oder zu hohem Preis.

e Uber 30% der Gesamtkosten amerikanischer Dienstleister werden durch
Nachbesserungsaufwand verursacht.
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Uber 30 % des Jahresumsatzes gibt ein durchschnittliches amerikanisches In-
dustrieunternehmen fiir die Wiedergutmachung von Fehlern aus.

7,25 % betragt die Steigerung des ROI (Return On Investment), die jeder Pro-
zentpunkt nachhaltig erhéhter Kundenzufriedenheit bewirkt.

Der Wert einer wirklichen Kundenorientierung liegt klar auf der Hand und bedingt es,
das gesamte betriebliche Denken und Handeln aller Fihrungskréafte und Mitarbeiter
auf den individuellen Kunden hin zu fokussieren. Konzentrieren Sie Ihr Tun und Ihre
Aktivitaten vor allem auf die Pflege und Intensivierung vorhandener Kundenbeziehun-
gen anstatt zu sehr auf die Gewinnung neuer Kunden.

@ Merke

Die Bedeutung flr die Praxis:

Legen Sie Wert vor allem auf die Kundenbindung und nicht nur auf die Kundenge-
winnung.

7.2.2 Basiselemente des Service
Um den Kunden ein positives Serviceerlebnis zu vermitteln sollte ein Unternehmen die
im Folgenden beschriebenen vier Basiselemente des Service berUcksichtigen:

Hoflichkeit

Unter dem Begriff der Hoflichkeit ist auch die Freundlichkeit zu verstehen.
Freundlich sein und bleiben, ehrlich lacheln, den Kunden verstehen, achten
und wertschatzen.

Schnelligkeit

Pinktlich sein, sich sofort und moglichst direkt um den Kunden kiimmern und
den Kunden sofort wahrnehmen.

Kompetenz

Neben grundsédtzlichen Aufgaben spielen vor allem verschiedene Kompeten-
zen eine wichtige Rolle. Nach Hulshoff (2006) verfiigt jeder Mensch tber Fach-,
Methoden-, Personlichkeits- und Sozialkompetenz. Dies bedeutet im Einzel-
nen:

— Fachkompetenz

Dieser Kompetenzbereich beinhaltet das fachliche Wissen und die
fachspeziellen Fahigkeiten. Dies bedeutet:

= fachliches Wissen besitzen,
= fachliches Wissen situationsgerecht umsetzen kénnen und
= zum fachlichen Engagement bereit sein.

— Methodenkompetenz

Hierzu zahlt der Erwerb bzw. der Besitz der Fahigkeit, Probleme erken-
nen, hinterfragen und |6sen zu kbnnen, also etwa:
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= wissen, welcher Weg einzuschlagen ist,
= wissen, wie man diesen Weg gehen kann und
= die Bereitschaft, diesen Weg zu gehen.

— Personlichkeitskompetenz

Der Bereich der Personlichkeitskompetenz bezieht sich auf das Tun
dessen, was der Einzelne fur sich als richtig erkannt hat. Hier ist der
Bereich des einstellungskonformen Handelns angesprochen, fir den
Hualshoff ein realistisches Selbstbild als Voraussetzung sieht.
Im Einzelnen nennt er:

= ein realistisches Selbstbild haben,

= der eigenen Uberzeugung gemaRk handeln kénnen und

= zur sozialen Verantwortung bereit sein.

— Sozialkompetenz

Hilshoff (2006, S. 40 ff.) bedient sich bezgl. der sozialen Kompetenz
folgender Beschreibung:
=  Gedanken, Geflihle und Einstellungen wahrnehmen kénnen,

= sich situations- und personenbezogen verstandigen kdénnen,
= bereit sein flr Verstandigung.

Vor allem im Dienstleistungsbereich spielt die Sozialkompetenz eine groRe Rolle. Fach-
liche und methodische Kompetenzen und Fahigkeiten werden als Basiskompetenz vo-
rausgesetzt.

e Zielvermittelung

Dem Kunden das verkaufen, was er wirklich braucht und was man auch anbie-
ten kann (keine leeren Versprechungen).

Abb. 18: Die vier Basiselemente des Service (© BSA/DHfPG)
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@ Merke

Fokussierungen
Mogliche Fokussierungen zur Umsetzung der vier Basiselemente in der Praxis:
e Basiselement Hoflichkeit
Fokussierung: ,,Die Woche des GrifRens!”
e Basiselement Schnelligkeit
Fokussierung: , Kunden schnell bedienen und wahrnehmen!”
e Basiselement Kompetenz::
Fokussierung: ,Kompetenzen aneignen und umsetzen!”
e Basiselement Zielvermittlung:

Fokussierung: ,Dem Kunden das geben was er méchte und keine leeren Ver-
sprechen machen!”

In einer Grundsatzuntersuchung des Emnid-Institutes (flr die Zeitschrift Spiegel 1994)
wurden 1.500 Verbraucher gefragt, was sie als Kunden in Bezug auf Service besonders
storen wirde. Das Ergebnis war (Tominaga, 1997):

e Unfreundliches Personal (72 %)

e Uberzogene Preise (70 %)

e Mangelnde Hilfsbereitschaft (61 %)

e Schlampige Auftragserftllung (57 %)

e Undurchsichtige Rechnungen (56 %)

e Llange Wartezeiten (56 %)

Des Weiteren wurden folgende Defizite beim Kundenservice festgestellt (Tominaga,
1997):
e Erreichbarkeit

e Zuverlassigkeit
e Schnelligkeit

e Freundlichkeit

Hier handelte es sich um eine allgemeine Untersuchung, die nicht spezifisch nur eine
bestimmte Branche betrifft. Interessant erscheint, dass auch bei dieser Untersuchung
die vier oben definierten Elemente im Mittelpunkt standen.

Diese vier Elemente sollten unabhadngig von der jeweiligen Person und der jeweiligen
Branche sichergestellt werden. Hierzu ist es hilfreich, wenn es im Unternehmen
schriftlich fixierte Servicestandards gibt (Servicestandards werden im Rahmen des Ka-
pitels 7.2.3.1 vorgestellt), die von allen Mitarbeitern eingehalten werden.
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