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Service-Kompetenz:
Den reifen Markt erschlieBen

Die Bundesinitiative
»~Wirtschaftsfaktor Alter*

Der demografische Wandel verdndert
unser Land. Im Jahr 2035 wird Deutsch-
land eine der dltesten Bevolkerungen
der Welt haben. Knapp die Hdlfte der
Menschen wird dann 50 Jahre und dlter,
jeder dritte Mensch dlter als 60 sein.

Alt werden bei guter Gesundheit
und in guter Verfassung ist nicht nur fir
den einzelnen Menschen ein Gewinn;
auch Gesellschaft und Wirtschaft profi-
tieren, wenn sie in wachsendem Mal3e
auf die Potenziale dlterer Menschen zu-
riickgreifen. Die Auswirkungen des demo-
grafischen Wandels sind in weiten Teilen
gestaltbar und bieten neue Chancen
und Mdglichkeiten.

Aus diesem Grund hat die Bundes-
regierung 2008 die Initiative ,, Wirt-
schaftstaktor Alter” gestartet. Sie soll
u. a. Unternehmen dafiir gewinnen,
sich auf den verdnderten Markt einzu-
stellen. Mit Produkten und Dienstleis-
tungen, die sich an den Bediirfnissen
dlterer Menschen orientieren, leisten
Unternehmen einen wesentlichen Bei-
trag zu mehr Lebensqualitdt im Alter.
Guter Service, hohe Qualitdt und Kom-
fort sind Anforderungen der erfahrenen
dlteren Kundschaft. Unternehmen, die
sich strategisch darauf einstellen, kon-
nen sich nachhaltig Wettbewerbs-
vorteile verschaffen. Zumal Service,
Qualitdt und Komfort allen Kunden-
gruppen einen Vorteil bieten.

Fans gewinnen
mit hoher Service-Kompetenz

Was bedeutet es, wenn ein Mobil-
funkanbieter seine Kundinnen
und Kunden zu ,,Fans“ machen
mochte? Fans kommen immer
wieder ins Stadion und halten dem
Verein die Treue - in guten wie in
schlechten Zeiten. Auch Unter-
nehmen kénnen Fans gewinnen:
Thre Kundinnen und Kunden. Mit
einem guten Service, guten Pro-
dukten und Dienstleistungen kon-
nen Unternehmen sie iberzeugen.
Der Service wird umso besser,
desto kompetenter das Service-
personal ist.

Die wachsende Kundschaft
uber 50 legt besonderen Wert auf

vorziiglichen Service. Umso mehr
lohnt es sich heute, in die Service-
Kompetenz der Beschéftigten zu
investieren.
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Wie schaffen es Mitarbeiterinnen

Zufriedenheit und Empfehlungen bringen Auftrdage

und Mitarbeiter, die Bedurfnisse
der Kundschaft zu erkennen und
darauf einzugehen? Wie kénnen
Bestandskunden gehalten und
neue Kduferinnen und Kaufer
gewonnen werden? Wie kann
ihnen zusatzlich zur eigentlichen
Leistung ein gutes Gefiihl vermit-
telt werden? Auf diese Fragen
geben die Beschiaftigten taglich
Antworten — mal besser, mal
schlechter. Die Antworten fallen
umso besser aus, je ausgepragter
ihre Service-Kompetenz ist.

Der Kunde ist die jeweils
wichtigste Person in dem
Betrieb.

H.H. Path, Kloster Eismar, 12. Jh.

81% Anfrage bei bekannten

Handwerken

68% Empfehlungen
36% Messe/Ausstellungen/
Tage der offenen Tir

23% Anzeigen/Werbung
17% Internet

Telefonbuch/Gelbe Seiten
Innungen/Fachverbande

Handwerkskammer o

7%
9%

Wenn es um Umbau oder Renovierungsarbeiten in Threm Eigenheim
geht, wie informieren Sie sich iiber geeignete Handwerker?

Gesamt [

55- bis 64-Jahrige
65- bis 75-Jahrige M

Quelle: Hochschule fiir Wirtschaft und Umwelt Nirtingen-Geislingen, 2006

Service- und Kundenorientierung
machen den Unterschied

Altere Menschen wissen einen
guten Service zu schdtzen und zu
beurteilen. Hiertiber entscheidet
sich auch das zukiinftige (Kauf-)
Verhalten der Kundinnen und
Kunden: Entweder wird ein Ange-
bot weiterempfohlen und wieder-
holt in Anspruch genommen -
oder eben nicht.

Empfehlungsmarketing ist das
effizienteste — und preiswerteste —
Marketing fiir jedes Unternehmen.
Besonders darauf angewiesen sind
alle Anbieter von Produkten und
Dienstleistungen, die kein Allein-
stellungsmerkmal haben. Also bei
allen Produkten und Leistungs-
angeboten, die sich in Preis, Quali-
tat, Design und Aufmachung
kaum von anderen unterscheiden.

Mit einem entsprechenden
Serviceangebot kdnnen Sie sich
abgrenzen, ein Alleinstellungs-
merkmal gewinnen, das Wettbe-
werber nicht ohne Weiteres kopie-
ren konnen. Treffen Service- und
Kundenorientierung den ,,Nerv*“
der anspruchsvollen Kundschaft,
konnen sogar hohere Preise durch-
gesetzt werden. Beispielsweise rea-

lisiert der Marktfiihrer fiir Treppen-
lifte in Deutschland am Markt
hohere Preise als die Konkurrenz,
weil er seiner dlteren Kundschaft
einen exakt auf ihre Bedirfnisse
abgestimmten, umfassenden
Service anbietet. Kleine Extras mit
geringem Aufwand, wie ein auf
Bitten ,,auBerplanmaBig” aufge-
héngtes Bild oder der Gliihlampen-
wechsel an der Zimmerdecke,
erzeugden ein nachhaltig positives
Gefiihl bei den Kundinnen und
Kunden. Diese Servicegedanken,
eingebettetin ein zielgruppenge-
rechtes Marketing, sind der
Schliissel zum Erfolg.

Man muss Erwartungen
ubererfiillen, damit man emp-
fohlen wird. Und wenn man
empfohlen wird, ist der Neu-
kunde nicht mehr so preissen-
sibel. So ergibt sich ein posi-
tiver Schneeballeffekt.

Axel Jaschek, Geschéftsfithrer in
Brand Eins 4/2009

Tipp

Kundengruppen tiber 50 stellen
hohe Anspriiche an den Service,
doch was sie erwarten, hdngt von
ihren Prédferenzen ab. Finf
Kundentypen lassen sich unter-
scheiden (s. Faktenblatt
,Zielgruppen 50plus®).

Mehr als Lacheln
Serviceorientierung wird dann zur
Erfolgsstrategie, wenn sie alle
Bereiche des Unternehmens ein-
schlief3t. Zentral ist nattirlich, wie
das Personal im Kundenkontakt
handelt. Aber auch andere
Facetten dirfen nicht vergessen
werden. Den positiven Eindruck bei
den Kundinnen und Kunden kén-
nen Unternehmen beispielsweise
uber das Erscheinungsbild und
Verhalten der Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter beeinflussen. Einheit-
liche Kleidung, angemessen fiir
das jeweilige Angebot und mit
Firmenlogo, kann ihre Identifi-
kation mit dem Anbieter stérken
und der Kundschaft signalisieren,
dass sie das Angebot kompetent
vermitteln wollen.



Das Ladenlokal ist die Visiten-
karte des Unternehmens: Ist es bei-
spielsweise barrierefrei erreich-
bar? Wie werden die Waren pra-
sentiert (s. Faktenblatt ,Barriere-
freiheit®)? In welchem Zustand
sind Firmenfahrzeuge, wie sind sie
beschriftet? Wie informiert das
Unternehmen tber seine Ange-
bote? Sind Internetauftritt, Pros-
pekte, Werbung ansprechend,
lesefreundlich und zielgruppenge-
recht gestaltet (s. Faktenblatt

»~Marketing®)?

Das Gesamtbild entscheidet,
welchen Eindruck das Unterneh-
men hinterlédsst. Wer Dumping-
l6hne zahlt, den Umweltschutz
vernachléssigt oder gar Kinder-
arbeit in Kauf nimmt, wird diese
Nachteile durch guten Service nur
sehr bedingt ausgleichen kénnen.
Kundinnen und Kunden reagieren
sehr sensibel.

Mit Blick auf die dltere Kund-
schaft gehort zur Service-Kompe-
tenz, Angebote zu entwickeln, die
die alters- und lebensspezifischen
Bedirfnisse dieser Kundengruppe
befriedigen. Das konnen neue
Produkte und Dienstleistungen
sein, aber ebenso die Erweiterung
oder Anpassung bestehender
Angebote. Die Moglichkeiten sind
vielféltig: Eine Metzgerei liefert
ihren (dlteren) Kundinnen und
Kunden mittags das Essen. Der
Handwerkerverbund bietet

»schliisselfertige® Komplett-
l6sungen zum barrierefreien
Umbau der Immobilie. Oder
Mikrosystemtechnikunternehmen
und ambulanter Pflegedienst ko-
operieren und ermoglichen Alteren
mithilfe elektronischer Assistenz-
systeme ldnger in der eigenen
Wohnung zu leben (s. Faktenblétter

»~Produkte und Dienstleistungen*
und ,Kooperationen®).

Wiinsche friih erkennen
Beschaftigte mit Kundenkontakt
haben ihr,,Ohr am Kunden®. Sie
konnen mit vergleichsweise gerin-
gem Aufwand erfahren, was sich
die Kundinnen und Kunden heute
und zukinftig wiinschen und wie
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sie das Produkt oder die erbrachte
Leistung bewerten. Es wére schade,
wenn dieses Wissen der Beschéftig-
ten ungenutzt bliebe. Sie kdnnen
beispielsweise in einer Kunden-
datei KonfektionsgrofBen, Vorlie-
ben, Abneigungen, auch Geburts-
tage festhalten und die Kundinnen
und Kunden beim nédchsten Be-
such mit detaillierten Kenntnissen
uberraschen.

Mit wenigen (standardisierten)
Fragen lasst sich einiges tiber die
Kundschaft und ihre Winsche in
Erfahrung bringen. Wichtig ist es,
sich im Unternehmen tber die
gesammelten Informationen aus-
zutauschen. So kénnen sie zur
Verbesserung der Angebote und
Leistungen beitragen. Sie konnen
Anregungen fir die Erweiterung
der Produktpalette geben oder in
den Produktentwicklungsprozess
einflieBen (s. Faktenblatt

»~Produkte und Dienstleitungen®).

Der Kunde ist eine Person,
die uns ihre Wiinsche mitteilt.
Unsere Aufgabe ist es, diese zu
seiner und unserer Zufrieden-
heit auszufithren.

H. H. Path, Kloster Eismar, 12. Jh.

Das Stérken und Weiterentwickeln
der Service-Kompetenz stellt eine
unternehmerische Investition dar.
Service kann Zeit und Geld kosten
und neue Angebote kénnen ein
unternehmerisches Risiko bedeu-
ten. Umso wichtiger ist ein Kon-
zept, das zur Unternehmensgrof3e
und den Markten passt. Es kann
Bereiche wie Kundenzufriedenheit

Leitfragen fiir ein Service-Konzept

(Werbung, Marketing)

in Verbesserungen lber?

» Wie wollen wir bei den Kundinnen/Kunden wahrgenommen werden?
» Wie oder durch welche Service-Kompetenz wollen wir uns

von den Wettbewerbern unterscheiden?
» Wie kommunizieren wir unsere Service-KkKompetenz nach AuRen?

» Wie entwickeln wir unsere Fach- und Sozialkompetenzen weiter?
» Wie wird Service-Kompetenz zur Mitarbeitersache und

bleibt keine Idee der Geschéaftsfiihrung?
» Wie fihren wir die Anregungen der Kundschaft

und Beschwerdemanagement,
Servicephilosophie, Vertrauen,
Erscheinungsbild und Ausstattung,
Beratung oder Werbung betreffen.

Auch die Personalpolitik kann
bei der Erstellung eines Konzepts
relevant sein. Ein groes Mobel-
haus setzt beispielsweise fiir man-
che Produktlinien und Mdobel-
segmente gezielt dlteres Fach-
personal ein. Die dlteren Kundin-
nen und Kunden schétzen es, von
erfahrenen und/oder gleich-
altrigen Verkduferinnen oder
Verkdufern bedient und beraten
zu werden.

Die Sauberkeit wie hier im Zug spielt eine
wichtige Rolle beim Urteil tiber die Leistung.
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Beschaftigte: Schlissel zur Kundschaft

Gute Produkte und/oder hochwer-
tige Dienstleistungen stehen im
Mittelpunkt jedes Unternehmens.
Doch wird hédufig unterschétzt,
welchen Einfluss auf den Erfolg
die Mitarbeiterin oder der Mitar-
beiter an der Schnittstelle zur
Kundin, zum Kunden haben.

Der Monteur, der Busfahrer,
die Verkduferin, das Personal an
der Hotelrezeption, Kundenbera-
ter, Call-Center-Agenten und viele
mehr bauen bei jedem Kunden-
kontakt eine Beziehung auf. Die
Beziehungen gehen in der Regel
tiber den bloBen Austausch von
Leistungen hinaus - selbst an der
Supermarktkasse. Die professio-
nelle und bewusste Gestaltung
dieser Beziehungen ist eine
Gestaltungsaufgabe von groBer
Bedeutung. Hier ldsst sich das
Kaufverhalten beeinflussen.

Gute Beratung heiBt auch, sich Zeit nehmen und Fragen kompetent zu beantworten. Die Kundin
soll ja wiederkommen.

GroBe Kundenstdmme werden
héufig zusatzlich iiber Customer-
Relationship-Management-
Systeme gesteuert (Kundenbezie-
hungsmanagement). Die so
gesammelten Daten flieBen in die
Marketingaktivitaten ein. Dies
ersetzt jedoch nicht den ebenso
gesteuerten, personlichen Kontakt.

Ihre Beschéftigten liefern
einen immateriellen ,Mehrwert*
zum Produkt, zur Dienstleistung,

wenn sie kompetent agieren.
Dieser Mehrwert zahlt fir die Ein-
schatzung der Produktqualitat,
aber auch des Unternehmens-
images. Auf jeden Fall ist er Vor-
aussetzung dafir, dass Vertrauen
zur Marke, zum Unternehmen auf-
gebaut wird. Wie dieser Mehrwert
aussieht, wird im Service-Konzept
festgelegt. Fachlich kompetente
Beratung, besonders zuvorkom-
mende Hoflichkeit oder das
Erahnen der Kundenwiinsche kon-
nen der Mehrwert sein.

telt Thnen beinahe den Eindruck,
dass Sie storen. Auf konkrete Fra-
gen zum Produkt und den Mate-
rialien reagiert sie unsicher und
duBert nur Vermutungen ohne bei
Kollegen nachzufragen.
» Ein Handwerkerteam kommt
mehrmals zu spat, hinterladsst eine
Menge Schmutz und ist bei Ihren
Nachfragen miirrisch und kurz
angebunden.
» Dem Technikexperten in einem
Elektronikgeschaft miuissen wich-
tige Informationen beinahe wie in
einem Verhor abgerungen wer-
den. Dann spricht er in einem
Fachchinesisch, dem Sie schwer
folgen konnen.
» Bei einem Anruf in einem Call-
Center werden Sie zwar nach allen
Regeln der Hoflichkeit emotional
w-aufgefangen®, aber Ihre Fragen
werden nur zum Teil oder gar
nicht beantwortet oder sollen von
der Fachabteilung zu einem spéa-
teren Zeitpunkt bearbeitet werden.

Der Kunde ist nicht von uns
abhéngig, sondern wir von
ihm. Er bedeutet keine
Unterbrechung unserer Arbeit,
sondern ist ihr Inhalt. Er ist
kein AuBenseiter unseres
Geschaftes, er ist ein Teil von
ihm.

H. H. Path, Kloster Eismar, 12. Jh.

Wer Alternativen hat, wird
diese Leistungen wahrscheinlich
nicht mehr in Anspruch nehmen
wollen, geschweige denn weiter-
empfehlen. Die Beispiele veran-
schaulichen, dass die fachlichen,
ebenso wie die sozialen Kompe-
tenzen der Beschéftigten im Kun-
denkontakt ausschlaggebend sind.
Stehen sie in einem ausgewo-
genen Verhaltnis, erleben
Kundinnen und Kunden die
Beziehung zum Unternehmen als
kompetent und freundlich. Denn
Freundlichkeit alleine ist fiir sie
ebenso frustrierend wie der
Fachmann oder die Fachfrau, die
ihr Wissen unverstédndlich oder
unwillig weitergeben.

Ein Rollenspiel:

Wie fihlen Sie sich?
Angenommen, die Produkte und
Dienstleistungen in den folgenden
fiktiven Szenarien sind qualitativ
hochwertig, welcher Eindruck
bleibt bei Ihnen als Kundin oder
Kunde zurtick?

— Fazit: Die Beschiftigten
gestalten mit ihrem Wissen,
ihren Erfahrungen und

mit ihrer Personlichkeit
mafBgeblich die Beziehung
zwischen Kundinnen/Kunden
und Unternehmen.

Fachliche Kompetenzen

sind dafiir genauso wichtig wie
soziale.

» Eine 20-jahrige, Kaugummi kau-
ende Dame berdt Sie beim Kauf
eines hochwertigen und teuren
Koffersets halbherzig und vermit-



Professionelles
Beschwerdemanagement

Die Beschéftigten mit Kunden-
kontakt sind die erste Anlaufstelle
fiir den Arger oder eine Beschwer-
de der Kundinnen und Kunden.
Daraus konnen erhebliche Belas-
tungen entstehen, wenn sie nicht
uber die sozialen Kompetenzen
verfligen, um damit professionell
umzugehen. Gegentiber der ver-
argerten Kundin, dem reklamie-
renden Kunden missen sie kon-
struktive Losungen vorschlagen.
Doch diirfen sie sich selber nicht
in den Konflikt hineinziehen las-
sen und miissen bei Bedarf auch
entschieden ,Nein“ sagen konnen.

Versteht das Unternehmen
Beschwerden und Reklamationen
als Quelle fiir Verbesserungen,
starkt dies den Beschéftigten ,,an der
Front“ den Riicken und erleichtert
ihnen den Umgang damit.
Rollenspiele und Schulungen helfen
dabel, die sozialen Kompetenzen zu
starken, ermoglichen addquate
Reaktionen und bereiten auf den

~Ernstfall“ vor.

Der Kunde ist niemand, mit
dem man sich streitet. Denn
niemand wird jemals den
Streit mit einem Kunden
gewinnen.
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Sachkundige und umfassende Beratung schitzen Altere sehr - sie gibt ihnen auch Sicherheit bei
ihren Kaufentscheidungen.

Wirkungen von Service-Kompetenz

Sie wirken auf:

die Kundenbindung

vVvVvyyVwvyy

MaRnahmen und Investitionen zur Entwicklung der Service-Kompetenz
stellen einen wichtigen Stellhebel fir den wirtschaftlichen Erfolg dar.

» den Verkaufserfolg und die Kaufentscheidung

den Grad der Kundenzufriedenheit

die Anzahl der Weiterempfehlungen

den professionellen Umgang mit Kritik und Lob der Kundschaft
die Nutzung der Kundenwiinsche und -anregungen zur
Weiterentwicklung der Angebote

» das Erscheinungsbild des Unternehmens

Service-Kompetenz entwickeln -
Worauf kommt es an?

Damit Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter die Beziehungen zwi-
schen Unternehmen und Kund-
schaft zum beiderseitigen Vorteil
gestalten konnen, benétigen sie
eine hohe Service-Kompetenz.
Service- und Kundenorientierung
lassen sich leider nicht einfach von
oben ,verordnen®. Ein Stiick weit
ist dafiir die jeweilige Personlich-
keit maBgeblich, vieles lasst sich
aber auch trainieren. MaBnahmen
zur Entwicklung der Service-
Kompetenz stellen die Beschaf-
tigten und die Rahmenbedin-

gungen, unter denen sie arbeiten,
in den Mittelpunkt. Die Unter-
stiitzung durch die Geschéftslei-
tung und Fiihrungskréfte ist dabei
ein zentraler Bestandteil.

Trotz teurer und aufwéandiger
Vertriebs- und Serviceschulungen
erleben wir im Alltag als Verbrau-
cherinnen und Verbraucher oft
enttduschende Situationen. Semi-
nare vermitteln hiufig vor allem
Fachwissen. Die idealen, service-
kompetenten Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter haben selbstver-

standlich das fachliche Know-how,
aber das alleine reicht nicht. Ein
Blick auf den Kompetenzbegriff
zeigt die wichtigsten Handlungs-
felder:

Kompetenz ist Problem-
Iosungswissen oder ange-
wandtes Wissen. Kompetenz
ist eine Mischung aus Zustan-
digkeit, Fahigkeit und Bereit-
schaft.

Marquardt, O., 1981
Abschied vom Prinzipiellen,
Stuttgart
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Dauerhaft1ésst sich die Service-
Kompetenz der Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter steigern, wenn
alle drei Bereiche aus Zustéandig-
keit (Diirfen), Fahigkeit (Kénnen)
und Bereitschaft (Wollen) gestarkt
werden.

Grundstein Kénnen

Der Grundstein fir Service-Kompe-
tenz liegt im Kénnen: Ohne Fach-
und Sozialkompetenz geht nichts.

Die spezifischen fachlichen
Anforderungen sind fir jeden
Arbeitsplatz definiert und werden
spatestens bei der Einarbeitung
vermittelt. Schwieriger sind die
sozialen Kompetenzen im Kunden-
kontakt zu gewdhrleisten. Hoflich-
keit, eine angemessene Sprache,
ein sauberes Erscheinungsbild und
Punktlichkeit sind Standards, die
vorausgesetzt werden miissen.

Doch die Beschaftigten miis-
sen auch die Bediirfnisse der Kun-
dinnen und Kunden erkennen
und professionell bedienen kon-
nen. Sie sollen team- und konflikt-
fahig sein, sich auf verschiedene
Menschen einlassen, diese verste-
hen und in unterschiedlichen
Situationen flexibel reagieren
konnen.

Solche Kompetenzen lassen
sich Giber positive Vorbilder, z. B.
der Fuhrungskréfte, vermitteln.
Auch Tandemmodelle eignen sich
besser als Fachseminare. Im
Tandem leitet eine erfahrene
Kollegin, ein erfahrener Kollege
die Nachwuchskrafte an und gibt
ihnen regelmaBig ein Feedback zu
ihrem Verhalten gegeniiber den
Kundinnen und Kunden.

Tipp

Erstellen Sie Soll-Profile der fach-
lichen und sozialen Kompeten-
zen, die das Personal fiir die jewei-
ligen Aufgaben und Funktionen
benotigt. Uberlegen Sie, wie Sie
diese Soll-Profile erreichen kon-
nen. Achten Sie schon bei der
Personalauswahl auf serviceori-
entierte Personlichkeiten.

Klare Zustandigkeiten und
Diirfen

Das Konnen ist das eine, das Dur-
fen das andere. Haben die Beschaf-
tigten die Ressourcen und Frei-
rdume, um service- und kunden-
orientiert zu handeln? Wichtig
sind vor allem die definierten
Entscheidungsspielraume und
angemessene Zeitvorgaben. Die
Unterstiitzung durch Fithrungs-
krafte und Geschéftsfithrung ist
unabdingbar. Fehlen diese
Voraussetzungen, miissen sich
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
beispielsweise bei jeder Kunden-
frage zuerst riickversichern, dann
konnen sie kaum situativ richtig
handeln.

Service nimmt oft Zeitin An-
spruch, vor allem dann, wenn
Altere bedient werden. Beschif-
tigte, die einerseits an hohe Fall-
zahlen (z. B. bearbeitete Anrufe im
Callcenter) gebunden sind und
von denen gleichzeitig eine hohe
Servicequalitdt verlangt wird, kon-
nen in eine Zwickmiihle geraten.
Um ihnen zu ermoglichen, ihre
Service-Kompetenz zu zeigen,
brauchen sie Regelungen, die fall-
spezifisches Handeln erlauben.

Tipp

Prifen Sie, ob die Beschaftigten
die entsprechenden Handlungs-
moglichkeiten fur guten Service
haben. Fragen Sie sie, wo und wie
moglicherweise unnétige Ein-
schrankungen und Hindernisse
beseitigt werden konnen.

Was passiert, wenn die Chefin
oder der Chef nicht hinschaut
Wenn Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter servicekompetent agieren
kénnen und diirfen, entscheiden
sie immer noch dartiber, ob sie es
auch tun. Thre Motivation, ihre
Werte und Einstellungen spielen
hier eine wichtige Rolle. Gleich-
zeitig sind diese Eigenschaften
durch das Unternehmen nur
bedingt steuerbar. Einfluss kénnen
sie auf die allgemeine Arbeits-
zufriedenheit und die Belastungs-
situation des Personals nehmen.

Empfinden die Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter das Betriebs-
klima als angenehmn, stellen sie
Angebot und Unternehmen nach
auBen eher positiv dar. Fiihlen sie
sich dagegen durch ihren Arbeit-
geber unfair oder ungerecht be-
handelt, kdnnten sie unprofessio-
nell handeln, um mit dem Unter-
nehmen ,,abzurechnen®. Nur in
offensichtlichen Fallen kann so
etwas sanktioniert werden, hdu-
figer wird das Unternehmen gar
nicht erfahren, warum eine
Kundin oder ein Kunde wegbleibt.

Aber auch die emotionalen
Belastungen im intensiven Kun-
denkontakt kénnen auf die Moti-
vation und Leistungsfdhigkeit der
Mitarbeiter einwirken. Emotions-
arbeit verlangt den Mitarbeitern
viel ab. Mitarbeiter die permanent
lacheln mussen (z. B. Flugbegleiter),
muissen dauerhaft Gefiihle trans-
portieren, die nicht immer der
eigenen Gefiihlslage entsprechen.
Auf Dauer besteht hier Geféhr-
dungspotenzial. Abhilfe kbnnen
beispielsweise Rotationssysteme
bringen. Die Betroffenen wechseln
dabei immer wieder in andere
Betriebsteile oder Funktionen.

Der Kénigsweg zur Beein-
flussung des Wollens liegt im
Sinngehalt der Arbeit. Uberzeugen
Sie ihre Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter vom Nutzen der
Serviceorientierung und schaffen
die benétigten Ressourcen dafiir,
dann entsteht ein echtes Wollen.

Davon profitieren alle: Studien
belegen, dass gréBere Freirdume
Beschiftigte und Kundschaft bes-
ser zufriedenstellen.

Tipp

Wollen und Motivation kdnnen
sehr zerbrechlich sein. Fiihren Sie
Workshops im Unternehmen oder
Mitarbeiterbefragungen durch,
um Belastungs- und Motivations-
barrieren zu ermitteln.
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Checkliste: Kundenwiinsche erfahren und erfiillen

Kennen Sie die konkreten Wiinsche/Anregungen
lhrer Zielgruppe?

Fragen Sie gezielt oder beildufig nach. Mégliche Fragen sind:
» Vermissen Sie Angebote und Dienstleistungen im
Sortiment?

Wofir wiinschen Sie sich mehr Service?

Stimmt unser Preis-Leistungs-Verhaltnis?

Was kénnen wir an unserem Angebot verbessern?

Was hat Ihnen besonders und was weniger gut gefallen?

vvYVvyy

Wissen Sie, ob Ihre Angebote den
Anforderungen alterer Kundinnen und Kunden
entsprechen?

Sie kénnen gezielt nach den Eigenschaften fragen, z. B.:
» Konnten Sie das Produkt leicht 6ffnen/bedienen/nutzen/
lesen usw.?
» Wie geféllt Ihnen die Aufmachung/das Design/
das Aussehen des Produkts?
» Wie beurteilen Sie das Produkt auf einer Skala von 0 bis 10?
» Was missten wir andern, um einen Punkt mehr zu erhalten?

Fragen Sie Ihre Kundinnen und Kunden regelma-
Rig, wie zufrieden Sie mit lhrer Leistung waren?

Mégliche Fragen dazu sind:

» Was hat lhnen an unserer Leistung besonders gefallen?

» Was hat Ihnen gar nicht gefallen?

» Sind Sie mit der Qualitdt der (Dienst-)Leistung zufrieden?

» Wie beurteilen Sie Termintreue/unsere Erreichbarkeit/
die Freundlichkeit und Fachkompetenz des Personals?

» Sind wir angemessen mit Beschwerden und Reklamationen
umgegangen?

» Wasist lhnen im Kontakt mit unseren Beschaftigten positiv
oder negativ aufgefallen?

» Wirden Sie uns bzw. unser Angebot weiterempfehlen?

Sie kdnnen alle oder einzelne Kundinnen und Kunden befragen, vielleicht kénnen Sie die wichtigsten dafir
gezielt auswihlen. Uberlegen Sie sich, was Sie erfahren mdchten und was Sie mit den Erkenntnissen anfan-
gen wollen. Stellen Sie wenige Fragen, die moéglichst genau zu Ilhren Angeboten passen. Nutzen Sie auch die
Erfahrungen der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter mit Kundenkontakt.

Q - das Zertifikat fiir Servicequalitat

Das ,,Q* ist das Siegel fur Servicequalitat in Deutschland. Uber 2.200 Betriebe
aus allen Dienstleistungsbereichen haben sich bisher nach den Q-Kriterien
zertifizieren lassen (Stand Marz 2010). Sie haben mit dem Schulungs-

und Qualitatssiegelprogramm des Deutschen Tourismusverbandes ihre
Dienstleistung konsequent aus der Kunden-Perspektive analysiert, um die
internen Prozesse nachhaltig und fortwahrend zu optimieren. So erhdhen sie
die Kundenbindung und verschaffen sich einen Wettbewerbsvorteil.

Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer bekommen das nétige Know-how von
qualifizierten und praxiserfahrenen Q-Dozenten vermittelt, um die Betriebe
zertifizieren zu kdnnen.

Weitere Informationen und Kontakt zu den zertifizierenden Stellen:
www.q-deutschland.de
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Interview mit Claus Dethloff

Dr. Claus Dethlof
ist Experte fiir Dienstleistungs-
Rating

Was zeichnet fiir Sie guten Service
aus?

Guter Service heif3t, fiirr die Unter-
nehmen zu erkennen, was deren
Kunden mochten! Ein wertschat-
zender Umgang, Hilfsbereitschaft,
Losungsorientierung und pro-
aktives Zugehen auf die Kund-
schaft sind hierfir erforderlich.

Wirkt sich guter Service (messbar)
auf den Geschdftserfolg aus?

Mit wenigen Ausnahmen, wenn
das Produkt stark im Vordergrund
steht, kann man sehr gut nachwei-
sen, dass Serviceorientierung ein-
hergeht mit Unternehmenserfolg.
Natrlich ist dabei auch zu beach-
ten, dass Service zunachst ein
Kostenfaktor ist. Jedes Unterneh-
men muss daher abschétzen, ob
sich der Mehraufwand letztendlich
auch wirklich auszahlt oder nur ein
Lhice-to-have® ist.

Was raten Sie Unternehmen, die
Iihre Service-Kompetenz weiterent-
wickeln wollen?

Service weiterzuentwickeln heif3t
nicht, ihn zu maximieren, sondern
ihn auf die Bediirfnisse der Kund-
schaft abzustimmen. Unterneh-
men sollten genau nachfragen,
was ihre Kundinnen und Kunden
wollen. Und vielleicht noch wich-
tiger: Auch erforschen, was ihre
»Nicht-Kunden® fiir Erwartungen
haben. Ziel ist es, die Bedtirfnis-
struktur zu erkennen. Hierbei
kann es hilfreich sein, einen Pers-
pektivenwechsel vorzunehmen
und sich in die Lage der Kundin-
nen und Kunden zu versetzen. Oft
scheitert Service genau hieran in
der Praxis.

Was sollte man in Sachen Service
gegentiber der Kundengruppe 50plus
besonders beachten?

Heute ist Zeit eine Ressource, die
Jiingere kaum haben. Bei Alteren
ist es, wenn individuell auch nicht
so gefiihlt, umgekehrt. Sie haben

Zeit. Entsprechend sollten Anbie-
ter von Dienstleistungen diese
Ressource in ihre Angebote inte-
grieren. Hierin liegt ein groBes
Spannungsfeld. Anbieter von
Dienstleistungen treffen diesen
Nerv haufig nicht, da fir sie die
Ressource Zeit ein knappes Gut ist,
das nur in begrenztem Umfang
zur Verfligung steht. Hierin kann
aber gleichzeitig auch eine Chance
fiir Unternehmen liegen, da tiber
das ,,sich Zeit fiir den Kunden neh-
men*“ auch eine intensivere und
letztendlich langfristige Kunden-
bindung erfolgen kann.

Literaturtipps
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»Chancen auf dem Zukunftsmarkt 50plus nutzen*

Die vollstandige Strategie-Mappe enthdlt diese Themen:

» Demografischer Wandel:

Perspektiven fir Anbieter und Méarkte ausloten
» Zielgruppen 50plus: Funf Verbrauchertypen erkennen

v

Design fur Alle:

funktional, nutzerfreundlich und &sthetisch gestalten
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Barrierefreiheit: Zugédnglichkeit fur alle sicherstellen

Produkte und Dienstleistungen: Generationengerecht entwickeln
Marketing: Die Generation 50plus erreichen

Kooperationen: Alles aus einer Hand anbieten
Service-Kompetenz: Den reifen Markt erschlieBen

Japan: Vom Vorreiter im demografischen Wandel profitieren
Generationenfreundlich? Selbstcheck fiir Produkte und Services
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publikationen@bundesregierung.de, Tel.: 01805 778090

Herausgeber:
Bundesministerium fiir Wirtschaft

www.bmwi.de

Bundesministerium

Text:

und Technologie (BMWj) fiir Familie, Senioren, Frauen =~ RKW Kompetenzzentrum
Offentlichkeitsarbeit und Jugend

11019 Berlin 11018 Berlin Gestaltung:
info@bmwi.bund.de info@bmfsfjservice.bund.de = RKW Kompetenzzentrum

www.bmfsfj.de

Stephan Gewalt, Sascha Hertling

Bildnachweis:
fotolia, DB AG, privat

VA

Druck: FSC
Silber Druck oHG, www.fsc.org
Niestetal MIX

Papier aus ver-

antwortungsvollen
Quellen

FSC® C044084




