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Gut beraten ist halb gewonnen
Wie berät man fachlich kompetent?
Dieser Frage gehen Johann und Nor-
bert Beck in ihrem Buch „Service ist
sexy“ auf den Grund.
„Fachlich kompetente Beratung
allein ist heutzutage bereits ein Ser-
vice, den sich nicht mehr alle Anbie-
ter leisten können und wollen. Das
ist der große Vorteil des Fachhandels.
Allerdings ist es nicht leicht, immer
auf der Höhe des Kunden zu sein.
Wir leben in der Zeit des aufgeklär-
ten, informierten Kunden. Bevor
Kunden kaufen, wählen sie oft Fach-
literatur oder diverse Testmagazine.
Sie holen sich Informationen aus

dem Internet oder lassen sich zu-
nächst von unterschiedlichen Ver-
käufern beraten. So vorinformiert,
kommt der Kunde in Ihr Unterneh-
men. Das heißt, ob Sie Bekleidung
oder Softwareprogramme, Finanz-
dienstleistungen oder Maschinen
verkaufen – Sie müssen fachlich im-
mer besser informiert sein als der
Kunde, wenn Fachberatung zu Ihrem
Service gehört. Fachberatung verbirgt
aber auch Fallen.

Gerade fachlich sehr versierte Ver-
käufer, die vielleicht auch noch pro-
duktverliebt sind, vergessen oft
schlicht und ergreifend zu verkaufen.

In einem Fachgeschäft für Computer
konnten wir folgende Szene beob-
achten:

Eine Frau kam ins Geschäft und
wollte ein Notebook kaufen. Sie hol-
te eine dicke Mappe mit Notizen aus
der Tasche und las dem Verkäufer
vor, welche Informationen sie bereits
zusammengetragen hatte. Der Ver-
käufer war ein gut informierter Fach-
verkäufer. Beide gingen nun von Mo-
dell zu Modell und fachsimpelten
über die jeweiligen Vorteile und
Nachteile. Danach stand die Frau un-
schlüssig vor den Computern. Jetzt
war der richtige Zeitpunkt für die Ab-

schlussfrage gekom-
men: ,Wenn ich alles
überdenke, was wir
bisher besprochen ha-
ben, Frau X, dann
empfehle ich Ihnen
diesees Modell. Es hat
alles, was Sie wirklich
brauchen, und bietet
Ihnen damit das beste
Preis-Leistungs-Ver-
hältnis‘. Aber nein.
Der Verkäufer blieb
stumm. Von der Frau
kam das übliche: ,Ich
überleg‘s mir noch
mal‘, und schon war
sie verschwunden.

Verkäufer und Kun-
de haben sich prächtig
verstanden. Der Kunde
geht und kauft woan-
ders. Warum? Weil im
anderen Unternehmen
der Verkäufer daran
denkt, dass er nicht
fürs Beraten, sondern
fürs Verkaufen einge-
stellt wurde. Er kommt
zum Abschluss.“

Eine ausführliche und individuelle Beratung ist der Vorteil des Fachhandels. Foto: News-Reporter/
net

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 Interaktionsprozess der Mitarbei-
ter mit den Kunden als „Augenblick
der Wahrheit“ bezeichnet, der we-
sentlich die Wahrnehmung des Kun-
den zur erbrachten Servicequalität
bestimmt.

Um zu verstehen, warum das so
ist, müssen wir erst einmal den Be-
griff der Servicequalität genau defi-
nieren. Unter Service verstehen wir
alles, was der Kunde rund um das
Kernprodukt oder die Kerndienstleis-
tung mit seinen fünf Sinnen wahr-
nimmt. Service und auch die Beurtei-
lung der Servicequalität wird von
den Kunden demnach viel umfassen-
der als nur die eigentliche Serviceleis-
tung gesehen. Das Wort Qualität
kommt ursprünglich aus dem Latei-
nischen („qualis“ das bedeutet „wie
beschaffen“) und bedeutet 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 Prozent der Kunden ist die
Zuverlässigkeit ein entscheidendes
Kriterium. An zweiter Stelle mit 25
Prozent steht das äußere Erschei-
nungsbild und das Umfeld, gefolgt
von Sicherheit und Vertrauenswür-
digkeit (22 Prozent) und dem Einge-

hen auf Kundenbedürfnis (16 Pro-
zent). Das Einfühlungsvermögen
spielt für sieben Prozent der Kunden
eine Rolle.

Die Rangliste nach Anzahl der
Nennungen spiegelt die Wertung
nach Wichtigkeit des einzelnen Krite-
riums für die befragten Kunden wi-
der. Zuverlässigkeit ist demnach für
die befragten Kunden mit 30 Prozent
der Nennungen das wichtigste Krite-
rium für die Beurteilung, ob eine Ser-
viceleistung eher als gut oder
schlecht wahrgenommen wird.

Zuverlässigkeit bedeutet dabei vor
allem die Einhaltung der Zusagen
von versprochenen Leistungen, die
in den Beratungs- und Verkaufsge-
sprächen gemacht werden. An zwei-
ter Stelle wird das äußere Erschei-
nungsbild und Umfeld des Service-
Ortes genannt.

Zum äußeren Erscheinungsbild
und Umfeld des Service-Ortes gehö-
ren das Betriebsgebäude, die Ausstat-
tung und das Ambiente der Räume,
das Erscheinungsbild und Auftreten
des Personals sowie die äußere Form
der gedruckten Mittel, wie beispiels-
weise Angebote und Rechnungen.
Wie amerikanische Studien belegen,
ist die Einrichtung eines Rechtsan-
waltsbüros und die Kleidung des
Rechtsberaters entscheidend, ob der
Klient den Rechtsanwalt als erfolglos
oder erfolgreich, mehr oder weniger
vertrauenswürdig einstuft. Unordent-
liche Schreibtische führen bei man-
chen Kunden zu der Assoziation feh-
lender Verlässlichkeit des Beratungs-
büros, 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 Kundenbedürf-
nis ist vor allem die Reaktionsfähig-
keit des Service-Anbieters und die ge-
nerelle Einstellung der Mitarbeiter zu
individuellem Service zu verstehen.
Bewertet wird, wie intensiv und indi-
viduell 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 Servicekrite-
rien durch das Mitarbeiterverhalten
bestimmt werden.

Das Verhalten der Mitarbeiter beim
Interaktionsprozess mit den Kunden
bestimmt 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.“ Jo-
hann Beck: „Das Verhalten der Mitar-
beiter beim Interaktionsprozess mit
den Kunden bestimmt maßgeblich
die Wahrnehmung der Servicequali-
tät beim Kunden und ist oft entschei-
dender bei der Beurteilung der Ser-
vicequalität.“

Das Verhalten der Mitarbeiter beim Interaktionsprozess mit den Kunden bestimmt maßgeblich die Wahrnehmung der
Servicequalität beim Kunden und ist oft entscheidender bei der Beurteilung der Servicequalität als die eigentlich er-
brachte Serviceleistung.
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