
Was macht guten Service aus Kundensicht aus?

Der Augenblick der Wahrheit
Metatrain-Geschäftsführer Johann
Beck weist darauf hin, wie entschei-
dend das Verhalten der Mitarbeiter
für den Kunden ist. „Unter Service-
Spezialisten wird der Interaktionspro-
zess der Mitarbeiter mit den Kunden
als „Augenblick der Wahrheit“ be-
zeichnet, der wesentlich die Wahr-
nehmung des Kunden zur erbrachten
Servicequalität bestimmt. Um zu ver-
stehen, warum das so ist, müssen wir
erst einmal den Begriff der Service-
qualität genau definieren. Unter Ser-
vice verstehen wir alles, was der Kun-
de rund um das Kernprodukt oder
die Kerndienstleistung mit seinen
fünf Sinnen wahrnimmt. Service und
auch die Beurteilung der Servicequa-
lität wird von den Kunden demnach
viel umfassender als nur die eigentli-
che Serviceleistung gesehen. Das
Wort Qualität kommt ursprünglich
aus dem Lateinischen („qualis“ das
bedeutet „wie beschaffen“) und be-
deutet so viel wie Güte oder Wert.

Aus vielen empirischen Untersu-
chungen sowie Auswertungen von
Kundenbefragungen der Teilnehmer
an unseren Service-Weltmeisterschaf-
ten haben wir folgende Kriterien zur
Beurteilung der Servicequalität aus
Kundensicht ermittelt. Für 30 Pro-
zent der Kunden ist die Zuverlässig-
keit ein entscheidendes Kriterium.
An zweiter Stelle mit 25 Prozent
steht das äußere Erscheinungsbild
und das Umfeld, gefolgt von Sicher-
heit und Vertrauenswürdigkeit (22
Prozent) und dem Eingehen auf Kun-
denbedürfnis (16 Prozent). Das Ein-
fühlungsvermögen spielt für sieben
Prozent der Kunden eine Rolle. Die
Rangliste nach Anzahl der Nennun-
gen spiegelt die Wertung nach Wich-
tigkeit des einzelnen Kriteriums für
die befragten Kunden wider.

Zuverlässigkeit ist demnach für die
befragten Kunden mit 30 Prozent der
Nennungen das wichtigste Kriterium
für die Beurteilung, ob eine Service-
leistung eher als gut oder schlecht
wahrgenommen wird. Zuverlässig-
keit bedeutet dabei vor allem die Ein-
haltung der Zusagen von versproche-
nen Leistungen, die in den Bera-
tungs- und Verkaufsgesprächen ge-
macht werden.

An zweiter Stelle wird das äußere
Erscheinungsbild und Umfeld des
Service-Ortes genannt. Zum äußern

Erscheinungsbild und Umfeld des
Service-Ortes gehören das Betriebsge-
bäude, die Ausstattung und das Am-
biente der Räume, das Erscheinungs-
bild und Auftreten des Personals so-
wie die äußere Form der gedruckten
Mittel, wie beispielsweise Angebote
und Rechnungen. Wie amerikanische
Studien belegen, ist die Einrichtung

eines Rechtsanwaltsbüros und die
Kleidung des Rechtsberaters entschei-
dend, ob der Klient den Rechtsan-
walt als erfolglos oder erfolgreich,
mehr oder weniger vertrauenswürdig
einstuft. Unordentliche Schreibtische
führen bei manchen Kunden zu der
Assoziation fehlender Verlässlichkeit
des Beratungsbüros, heißt es in den
Studien.

Die als Nummer drei genannte Si-
cherheit meint die Leistungskompe-
tenz der Mitarbeiter in Bezug auf das
Fachwissen und die Vertrauenswür-
digkeit allgemein. Unter Eingehen
auf Kundenbedürfnis ist vor allem
die Reaktionsfähigkeit des Service-
Anbieters und die generelle Einstel-
lung der Mitarbeiter zu individuel-
lem Service zu verstehen. Bewertet
wird, wie intensiv und individuell

geht der Service-Anbieter auf die
Wünsche der Kunden ein.

Einfühlungsvermögen (Empathie),
an fünfter Stelle genannt, bedeutet
die Fähigkeit der Mitarbeiter des Ser-
vice-Anbieters, die wahren Wünsche
der Kunden zu erkennen, zu verste-
hen und darauf abgestimmt die für
den Kunden besten Lösungen anzu-

bieten. Erstaunlich an den Ergebnis-
sen der Befragungen ist, dass vier
von fünf dieser wichtigsten Service-
kriterien durch das Mitarbeiterver-
halten bestimmt werden. Das Verhal-
ten der Mitarbeiter beim Interakti-
onsprozess mit den Kunden be-
stimmt also maßgeblich die Wahr-
nehmung der Servicequalität beim
Kunden und ist oft entscheidender
bei der Beurteilung der Servicequali-
tät als die eigentlich erbrachte Ser-
viceleistung. Deshalb spricht man
vom Augenblick der Wahrheit.

Johann Beck: „Das Verhalten der
Mitarbeiter beim Interaktionsprozess
mit den Kunden bestimmt maßgeb-
lich die Wahrnehmung der Service-
qualität beim Kunden und ist oft
entscheidender bei der Beurteilung
der Servicequalität.“

Das Verhalten der Mitarbeiter beim Interaktionsprozess mit den Kunden
bestimmt maßgeblich die Wahrnehmung der Servicequalität beim Kunden.
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So verliert man ganz schnell seine Kunden
Wie man es nicht machen sollte, das hat die Agentur Metatrain auf witzige Art zusammengefasst. Es sei denn,
man möchte tatsächlich eine Service-Wüste bieten:

Kunden drängen sich immer in den Mittelpunkt und stehen deshalb meistens im Weg. Hier deshalb die fünf ul-
timativen Tipps, wie Sie mit Reklamationsbearbeitung Kunden loswerden. Damit Sie endlich in Ruhe Ihre Arbeit
machen können. Dann nimmt Ihnen auch niemand mehr Ihre Produkte oder Dienstleistungen weg und Sie
können alle behalten.

1. Augen und Ohren zu
Circa 50 Prozent der unzufriedenen Kunden beschweren sich nicht. Weitere 20 – 25 Prozent gehen in der Orga-
nisation verloren. Überlegen Sie deshalb nie, wie Sie herausfinden können, welche Kunden das sind. Tun Sie ein-
fach so, als gäbe es diese Kunden nicht. Viele dieser Kunden kommen sowieso nicht mehr. Die sind Sie schon
Mal los.

2. Steigern Sie negative Mundpropaganda
Zusätzlich werden diese unzufriedenen Kunden mit schlechter Mundpropaganda potenzielle Kunden abge-
schreckt. Ein unzufriedener Kunde sagt es zehn bis 17 anderen weiter. Die kommen dann gar nicht auf die Idee,
Sie mit Kaufwünschen zu belästigen.

3. Kundenbeschwerden nicht ernst nehmen
Sollten doch noch Kundenbeschwerden zu Ihnen vordringen, dann betrachten Sie diese als lästiges Übel. Lassen
Sie sich vor allem nicht gefallen, wenn der Kunde ärgerlich ist. Zahlen Sie mit gleicher Münze zurück. Der will ja
schließlich etwas von Ihnen. Vielleicht gibt er jetzt bereits auf und bleibt weg.

4. Kunden warten lassen
Wenn der Kunde zäh ist, dann lassen Sie ihn warten. Versprechen Sie zurückzurufen, aber tun Sie es nicht! Ver-
trösten Sie ihn immer wieder. Nennen Sie ihm Termine, die Sie sowieso nicht einhalten können. Erklären Sie nie,
wie es zu dem Problem kam. Suchen Sie auch nicht nach alternativen Lösungen, falls das Problem nicht zu be-
heben ist. Das macht auch den zähesten Kunden mürbe.

5. Chance zur Kundenbegeisterung nie wahrnehmen
Seien Sie vorsichtig! 90 Prozent der Kunden kaufen wieder, wenn die Reklamation gut bearbeitet wurde. Das wol-
len Sie doch nicht. Falls Sie die Reklamation erstklassig behandeln, dann ist die Gefahr groß, dass diese Kunden
sogar begeistert sind. Die bekommen Sie dann gar nicht mehr los.

Wer eine Service-Wüste bietet, verliert ganz schnell seine Kunden. Foto: Kraus

Guter Geschmack nach Thüringer Art
Naturfleisch-GmbH „Rennsteig“

Wir sind erst zufrieden, wenn Sie es
sind! So die Maxime der Naturfleisch
GmbH. Entsprechend Thüringens
Ruf gibt es hierzulande eine stattliche
Anzahl von Herstellern von qualita-
tiv hochwertigen Wurstwaren. Unter
vielen Guten einer der Besten zu
sein, ist ein Anspruch, dem sich Na-
turfleisch mit Spezialitäten und inno-
vativen Produkten stellt. Die Siche-
rung der Produktqualität aus besten
Rohstoffen bildet die Grundlage.

Die Leistung der Oberweißbacher
Firma besteht in dem reichen Ange-
bot an Spezialitäten und abwechs-
lungsreichen Innovationen. Die
Hausfrau in einer mehrköpfigen Fa-
milie möchte ebenso wie der hartge-
sottene konventionelle Genießer ab
und an etwas Neues auf den Tisch.
Die Küche mit Charakter lebt von
der Vielfalt. „Wir orientieren uns bei
der Kreation neuer Produkte vor al-
lem auf die speziellen Bedürfnisse
unserer Kunden“, betont Geschäfts-
führer Jürgen Kemter. Die Geschmä-
cker sind verschieden, doch Natur-
fleisch möchte jedem, der Ge-
schmack hat, etwas Passendes anbie-
ten. Das Besondere: Naturfleisch ver-
arbeitet immer noch Fleisch in allen
Produkten, Fleisch aus gesicherter
Herkunft. Unter den 13 Filialen in
Ost- und Südthüringen wird allein in

Neuhaus am Rennweg in zwei Filia-
len größte Aufmerksamkeit auf die
Zufriedenheit der Kunden gelegt. Mit
unserer Kombination von gutem Ge-
schmack nach Thüringer Art sowie
aus aller Welt bietet man stets liebe-
voll und für den jeweiligen Anlass
dekorierten Büfetts und Partygedecke
nicht nur eine Vielfalt für verschiede-
ne Geschmäcker, sondern auch für
verschiedene Anlässe, von der Famili-
enparty über eine Firmenfeier bis
zum gesellschaftlichen Anlass. Mit al-
len bekannten Fleischarten wie
Schwein, Kalb, Lamm, Wild oder Ge-
flügel sowie Fisch hält unser Büfett-
angebot stets mehrere Gerichte be-
reit. Für alle, die es herzhaft und rus-
tikal mögen, bieten wir Schweine-
krustenbraten aus der Schulter, Kai-

serfleisch, Spanferkel, Grillhaxe, ma-
rinierte Rippchen oder Schweinen-
acken in Schwarzbiersoße an. Eine
Spezialität des Hauses ist die „Große
Grillplatte“; die verschiedenen Steaks
mit Champignons und feinen Ge-
würzen kombiniert.

Für Gesellschaften ab 20 Personen
empfehlen wir spezielle Büfettthe-
men mit Schaustücken, wie „Ge-
mischter Braten auf dem Holzbrett“
mit Wildbraten, Schweinelachsbra-
ten, gefüllter Kasslerrücken, Roast-
beef „Rosa“, gefüllter Schweinekamm
und gefüllte Schweinelende mit
Meerrettich. Verschiedene leckere
Beilagen, wie Gemüse- oder Kartoffel-
beilagen, Speckbohnenröllchen,
Waldpilze in Kräuterbutter, Spätzle
mit frischen Kräutern, Thüringer Kar-
toffelhörnchen, Bechamelkartoffeln,
diverse Salate, Backwaren oder Käse-
platten können jeweils auf das kuli-
narische Highlight delikat abge-
stimmt werden und es somit abrun-
den.

Mit vielfältigen Desserts von
Mousse au Chocolat und Waldfrucht-
creme über Obstsalate bis zu einer
Obstpyramide soll ein gelungenes
Mahl seinen krönenden Abschluss
finden. „Die genannten Beispiele
sind lediglich eine kleine Auswahl
unseres Partyservices“, erklärt Kem-
ter, „unsere Spezialität liegt zumeist
in der Erfüllung spezieller Wünsche.
Unser Ziel ist, dass es Ihnen gut
schmeckt und auch das Auge mites-
sen kann. Damit wünschen wir Ih-
nen einen guten Appetit. Gern bera-
ten wir Sie in unseren Filialen oder in
unserem Produktionsstandort in
Oberweißbach.“

Beate Kohlmann, Katrin Salzwedel, Petra Schmidt und Doreen Heinkel (v.l.n.r.)
sind das Team der Naturfleisch-Filiale „Stadtmitte“ in Neuhaus am Rennweg.

Naturfleisch-GmbH Kennzahl 5
� Branche: Nahrungsgüterwirt-
schaft
� Standort: Oberweißbach, Neu-
haus
� Mitarbeiterzahl: 65
� Produkte/Dienstleistungen: Ori-
ginal Thüringer Spezialitäten und Ca-
tering
� Auszeichnung: Landesregierung,
DLG, CMA

� Ziele: Frische und Qualität vom
Hersteller zu unseren Kunden
� Serviceleistungen: Catering,
Leihservice, Freihauslieferung
� Stärken des Unternehmens:
Hohe Qualität, Kundennähe, passen-
des Preis-Leistungsverhältnis, artge-
rechte Haltung
� Firmenphilosophie: „Genuß mit
Naturfleisch“

NATUR-FLEISCH

Filialen von Naturfl eisch fi nden Sie u.a. in:
Sonneberg REWE-Markt, Friedrich-Ludwig-Jahn-Str. 27
Gräfenthal tegut-Markt, Probstzellaer Straße
Katzhütte tegut-Markt, Schwarzburger Straße
Neuhaus Bub, Sonneberger Straße, Neuhaus Stadtmitte
Suhl Steinweg
Langewiesen tegut-Markt, Margarethenstraße
Gehren tegut-Markt, Obere Marktstraße
Bestelltelefon: 036705 62604 • Bestellfax: 036705 62195
E-Mail: info@naturfl eisch-oberweissbach.com
www.naturfl eisch-oberweissbach.com
E-Shop: www.weltbeste-bratwurst.de

»Wir sind erst zufrieden,
  wenn Sie es sind!«

Jürgen Kemter, Geschäftsführer

Geschmack und Service

original  aus Thüringen

Neben der Original Thüringer Bratwurst stellen wir unsere 

Wurstwaren mit dem guten Thüringer Geschmack nach über-

lieferten, traditionellen Rezepturen her. Bei unseren Produkten 

mit Rindfl eisch wird ausschließlich Qualitätsrindfl eisch aus 

eigener Aufzucht verwendet. Dafür wurden die Naturfl eisch-

Wurstwaren schon mehrfach von bedeutenden, deutschen 

Institutionen ausgezeichnet. Als erstes Unternehmen erhiel-

ten wir vom Thüringer Landwirtschaftsministerium das Thürin-

ger Qualitätszeichen für Rindfl eischprodukte.
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