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Lehrskript

Kapitel 1 — Grundlagen Servicemanagement
1.1 Grundlagen des Servicemanagements
1.1.1 Argumente fur guten Service

1.1.2 Basiselemente des Service

1.2 Servicestrategien
1.2.1 Serviceversprechen

1.2.2 Die zwei Seiten des Service

1.3 Kommunikation im Service

1.3.1 Kommunikationsprozess

1.3.2 Kommunikationsebenen

1.3.3 Sendekanale/Wahrnehmungskanale

1.3.4 Kontaktmanagement
1.4 Zeitdefinitionen

1.5 Beschwerdemanagement
1.5.1 Grunde fur Beschwerden

1.5.2 Ablauf und Bearbeitung von Beschwerden

1.6 Richtig telefonieren

1.7 Warum kauft ein Kunde? Kunden-/Klientenerwartungen
1.8 Die Elemente des Verkaufs in Fithnessanlagen

1.9 Funktionen der Freizeit

1.9.1 Integration in den Club

Seite 5 von 93



Lehrskript

1.10 Der aktive Verkauf

Seite 6 von 93



Lehrskript

Lernorientierung
Nach Bearbeitung dieses Kapitels werden Sie:

- Die Basiselemente des Service und verschiedene Ser-
vicestrategien kennen,

- Kommunikationsprozesse und -ebenen im Servicebereich
verstehen,

- verstehen, wie Beschwerden und Reklamationen zu bear-
beiten sind,

- wissen, wie man richtig telefoniert,

- Elemente des Verkaufs in der Fithessbranche kennen.

7

Seite 7 von 93



Lehrskript

Im folgenden Kapitel wird auf die Grundlagen des Service in Fitness-
anlagen eingegangen. Grunde fur einen guten Service verdeutlichen
die Wichtigkeit dieses Bereichs fur den Unternehmenserfolg. Ebenso
werden Servicestrategien dargestellt und Kommunikation im Service
unter verschiedenen Gesichtspunkten erlautert. Ein weiterer
Schwerpunkt sind der Umgang mit und die Bearbeitung von Be-
schwerden. Der Kontakt mit Kunden am Telefon und effizientes Tele-
fonieren werden wie der aktive Verkauf und Elemente des Verkaufs
in einer Fitnessanlage naher besprochen.

1.1 Grundlagen des Servicemanagements

Was man unter (gutem/schlechtem) Service versteht, kann je nach
Sichtweise ganz unterschiedlich sein. Als Endkunde oder Verbrau-
cher kann man unter schlechtem Service zum Beispiel eine lange
Warteschlange beim Ein- oder Auschecken verstehen oder die un-
freundliche Bedienung hinter der Theke, wahrend der Inhaber einer
Fitnessanlage unter Service eher die im nachfolgenden Schaukasten
bezeichneten Leistungen versteht.

Ein gutes Servicemanagement macht es Mitgliedern und Interessen-
ten im Studio so angenehm wie moglich, schafft eine entspannte At-
mosphare und nimmt dem Kunden Probleme und Arbeiten ab. Der
Kunde hat ein gutes Gefuhl, wenn er im Fitnessstudio trainiert, Kurse
belegt oder Zusatzleistungen wie Solarium, Sauna oder Massagen in
Anspruch nimmt. Ein guter Service als Entscheidungsgrund fur die
Mitgliedschaft in einem Fitnessstudio wird noch von vielen Unter-
nehmen in der Branche unterschatzt. Service bietet Mitgliedern oder
Kunden Mehrwert, von dem sie profitieren und mit dem sich das Un-
ternehmen von Mitbewerbern abheben kann. Ein Unternehmen kann
sich durch gute Leistungen im Service hervorragend auf dem Markt
positionieren:

Beispiele fiir Serviceleistungen in einer Fitnessanlage aus der Sicht
eines Fitnessanlagenunternehmers:
— Erstellung und Verpacken von Gutscheinen fur eine Mitglied-
schaft oder Zusatzleistungen wie eine Ruckenmassage,
— Sitzmoglichkeiten und Ruhezonen mit kostenlosen Zeitschrif-
ten,
— Kinderbetreuung,
— (kostenlose) Selbstbedienung am Getrankeautomaten,
— eine kleine Aufmerksamkeit bei Geburtstagen oder anderen
Jubilaen,
— Service am Telefon und hinter der Theke,
— schnelle Bearbeitung von Beschwerden und Reklamationen,
— BegrufBung von Interessenten und Neukunden sowie deren
freundlicher Empfang,
— gute Beratung beim ersten Besuch oder beim Probetraining,
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— regelmalige Informationen Uber das Fitnessstudio Uber E-
Mails oder Newsletter,

— eine Garantie fur die Zufriedenheit des Kunden mit den Leis-
tungen der Fitnessanlage.

1.1.1 Argumente fur guten Service

Guter Service sorgt fur Zufriedenheit bei den bestehenden Kunden
und far Weiterempfehlungen an deren Freunde und Bekannte.
Dadurch kann er bestehende Kunden an das Fitnessstudio binden
und Neukunden gewinnen.

Der Druck im Wettbewerb um eine erfolgreiche Positionierung und
um Mitgliederzahlen wachst. Die angebotenen Dienstleistungen im
Fitnesssektor und die Preise in den Marktsegmenten (Discount, Mit-
telpreisbereich, Premium) gleichen sich immer mehr an. Kunden
werden anspruchsvoller und sind dank Internet auch besser Uber
Mitbewerber, Preise und Leistungen informiert.

Daher ist es wichtig, die Leistungs- und Servicequalitat in den Vor-
dergrund zu stellen, um sich einen Vorteil auf dem Markt zu ver-
schaffen.

Wenn gute Serviceleistungen ebenso professionell vermarktet wer-
den, bietet Servicemanagement den Fitnessanlagenbetreibern eine
Chance, zusatzliche Umsatze und hohere Gewinne zu erzielen, denn
zufriedene Kunden kaufen bei freundlichem Service mehr und ofter.

Die unabhangige und branchenubergreifende Businessplattform
,Perspektive Mittelstand” will die Leistungsfahigkeit und Wettbe-
werbsfahigkeit kleiner und mittelstandischer Unternehmen férdern.
Sie beschreibt folgende Argumente fur ein gutes Servicemanage-
ment.
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1. Umsatz- und Ertragspotenzial:
Zusatzumsatze und héhere Margen
kénnen erzielt werden.

2. Differenzierungspotenzial:
Méglichkeit der Differenzierung
gegeniber Wettbewerbsangeboten.

3. Kundenbindungspotenzial:
Serviceleistungen kénnen wesentlich zu
einer hohen Kundenzufriedenheit beitragen.

4. Imagepotenzial:

Zufriedene Kunden geben |hre positiven
Erfahrungen mit dem Service durch
Mund-zu-Mund-Propaganda weiter und
tragen somit zu einem positiven Image bei.

5. Inforamtionspotenzial:

Uber den Kontakt zum Kunden kénnen

wichtige Informationen Gber Bedurfnisse,

Markt und Marktentwicklung, den Kunden
selbst und Uber Mitbewerber gewonnen werden.

Abbildung 1 — Argumente flr gutes Servicemanagement
(eigene Darstellung in Anlehnung an: www.perspektive-mittelstand.de)

Guter Service bedeutet demnach mehr Gewinn, einen Vorsprung fur
das Unternehmen im Vergleich zur Konkurrenz, Erhéhung der Kun-
denzufriedenheit, Verbesserung des Unternehmensimages und lie-
fert fir Informationen Uber Kundenwlnsche, zum aktuellen Marktge-
schehen und zu Mitbewerbern.

Durch Servicemanagement werden Angebote und Leistungen kun-
denfreundlicher. Eine gute Beschwerdebearbeitung erhdht die Kun-
denbindung. Ebenso sind Mitarbeiter, die in die Entwicklung eines
hohen Servicegrades mit einbezogen werden, zufriedener, was sich
positiv auf die Motivation der Mitarbeiter auswirkt und die Mitarbeiter-
fluktuation senkt.

Ein guter Service fUr bereits bestehende Kunden ist auch kosten-
gunstiger als die Werbung fur Neukunden. Das Halten von Kunden
durch guten Service kostet nur einen Bruchteil dessen, was flur die
Gewinnung eines Neukunden aufgewendet werden muss.
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1.1.2 Basiselemente des Service

Sehr wichtige Elemente fiir eine gute Serviceleistung sind zum Bei-

spiel:
1.

2.

Schneller Service am Telefon.

Bearbeiten von Anfragen, Vertragen, Beschwerden oder Re-
klamationen in angemessener Zeit.

Kurze Wartezeiten am Counter, der Rezeption oder der The-
ke.

Das Einhalten der Versprechungen des Service oder der Ser-
vicekrafte.

Positive Erscheinung der Mitarbeiter und freundliche Um-
gangsformen.

Bei offensichtlichen Problemen sollten die Mitarbeiter zuerst
die Kunden ansprechen, bevor diese es tun.

Offene und ehrliche Antworten anstelle von fadenscheinigen
Entschuldigungsgrinden.

Eine sehr schnelle Bearbeitung und Beseitigung von Mangein
oder Problemen.

Zuverlassige Organisation des Service und des Beschwerde-
managements.

10.Die Servicekrafte sollten auf ihrem Gebiet Kompetenz in fach-

licher und psychologischer Hinsicht (persénliches Gesprach,
Verkauf etc.) besitzen.

11.Es sollten gelegentlich kostenlose Zusatzleistungen fur treue

Kunden, fur Jubilden oder andere Gelegenheiten an die Kun-
den gegeben werden, damit die Erwartungen der Kunden
einmal mehr Ubertroffen werden konnen.

Die obige Aufzahlung beinhaltet wichtige Basiselemente fur guten
Service. Ein Anrufer sollte weniger als 30 Sekunden am Telefon war-
ten mussen, bis der Gesprachspartner den Hoérer abnimmt. Das Ge-
sprach sollte professionell gefuhrt und das Anliegen des Anrufers
klar und eindeutig herausgearbeitet und notiert werden.

Die Bearbeitung von Beschwerden und Mangeln sollte zeitnah erfol-
gen und nach deren Beseitigung sollten die reklamierenden Mitglie-
der darUber informiert werden.
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Warteschlangen beim Check-In oder Check-Out sowie an der Theke
oder fur andere Zusatzleistungen sollten organisatorisch vermieden
werden.

Das Auftreten der Mitarbeiter im Service sollte dul3erlich korrekt sein,
diese sollten Schulungen in der Verkaufspsychologie absolviert ha-
ben. Servicekrafte sollten freundlich auf Kunden wirken und zuge-
hen.

Problemen sollten offen und ehrlich angesprochen und auch
schnellstmoglich beseitigt werden. Der Kunde sollte sich immer
ernstgenommen fihlen, ihm sollte aufmerksam zugehort werden.

Die Kommunikation muss sich durch Freundlichkeit, Fachkompetenz,
Vermittlung von Hilfestellung auszeichnen, eine schnelle Bearbeitung
von Anfragen oder Beschwerden ist wichtig.

Wenn diese Basiselemente im Servicemanagement verankert sind
und deren Erfullung standig kontrolliert und Verbesserungen durch-
gefuhrt werden, werden zufriedenen Mitglieder fur Zusatzumsatz und
Neukunden durch personliche Empfehlung sorgen.

1.2 Servicestrategien

Da sich die Leistungen der Unternehmen in vielen Branchen immer
mehr angeglichen haben und sie sich dadurch nicht mehr deutlich
von der Konkurrenz unterscheiden konnten, wird fir den Unterneh-
menserfolg die am Kunden orientierte ,Leistung plus Service® immer
entscheidender. Dem Kunden werden beispielsweise neben der ei-
gentlichen Leistung (Geréatetraining oder Kurse), zusatzliche Service-
leistungen angeboten. Serviceleistungen sind beispielsweise Bera-
tung, ein Informationsgesprach, die Fuhrung durch das Fitnessstu-
dio, die Telefonhotline oder Service vor und nach dem Verkauf (Pre-
und After-Sales-Service). Neben dem Service an Theke und Emp-
fang werden auch zusatzliche Serviceleistungen wie Informationen
Uber die Saunabenutzung, eine kostenlose Trainerstunde mit Ein-
weisung in die Geratebenutzung oder ein kostenloser Infoabend Uber
Zusatzleistungen im Fitnessstudio, wie Massage, Kosmetik oder
Wellnessprodukte aus dem SPA-Bereich angeboten.

Die Ziele der verschiedenen Strategien wurden bereits in Kapitel
1.1.1 beschrieben.

Eine Servicestrategie ist ein auf Uber langere Zeit ausgerichteter
Plan, Produkte oder Dienstleistungen kundenorientiert zu entwickeln.
Dem Kunden muss der Kauf einer Leistung und deren Nutzung, das
Informationsgesprach vor dem Vertragsabschluss, die Vertragsab-
wicklung etc. so angenehm wie moglich, einfach und zeitsparend
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gemacht werden (vgl. http://www.service-optimieren.de/service-
lexikon/service-lexikon-s/servicetrategie).

Die Strategien zielen auf Differenzierung vom Mitbewerber, erhéhte
Kundenzufriedenheit, Zusatzumsatze, Informationsbeschaffung oder
Imagesteigerung ab. Hier ist es wichtig, sich an der Unternehmens-
spitze fur eine Servicestrategie zu entscheiden, Malinahmen zur Zie-
lerreichung festzulegen und die Mitarbeiter dabei von Beginn an ein-
zubinden.

Uber die Servicestrategien sollen dem Kunden verschiedene Werte
vermittelt werden. Diese sechs verschiedenen Werte sind in der
nachfolgenden Abbildung verdeutlicht.

Sicherheit Individualitat

Bequemlichkeit Servicestrategien Effizienz

Glick Status

Abbildung 2 — Servicestrategien und deren Werte, die vermittelt werden sollen
(eigene Darstellung in Anlehnung an: http://www.gruenderlexikon.de/magazin/die-
wichtigsten-servicestrategien, Hutter, Sabine: Die wichtigsten Servicestrategien,
25.03.2010)

Um dem Kunden Sicherheit zu vermitteln, sollten alle Preisinformati-
onen und die Vertragsbedingungen verstandlich und fair sowie offen
zuganglich sein. Auch bei Beschwerden muss die Servicekraft immer
bereit sein, sich in die Lage des Kunden hineinzuversetzen, das
vermittelt dem Kunden Sicherheit.

Unter Individualitat ist neben dem individuell auf den Kunden zuge-
schnittenen Angebot auch personliche Nahe gemeint. Der Kunde soll
das Gefuhl haben, wichtig zu sein, der persodnliche Kontakt zum
Kunden soll vertieft werden, damit er das Gefuhl hat, in einer zweiten
,Familie“ zu sein.
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Bequemlichkeit bedeutet, dass dem Kunden lastige Arbeiten abge-
nommen oder erleichtert werden, sei es die Mithilfe bei Vertragsaus-
fullung oder Vertragsanderungen, das kurzfristige Deponieren von
Gegenstanden hinter der Theke etc.

Unter Erreichbarkeit werden beispielsweise eine 24 Stunden taglich
erreichbare Hotline oder lange Offnungszeiten verstanden. Das Ver-
trauen des Kunden in die Fitnessanlagen wachst dadurch. Auch das
Gefuhl fur Sicherheit wird gestarkt, es ist ja immer jemand da.

Glick verdeutlicht, dass neben den normalen Leistungen auch au-
Rerordentliche Serviceleistungen wie eine Gratulationskarte zum
Geburtstag, kleine Geschenke zu einem Jubilaum oder Extras bei
Firmenveranstaltungen personlich ausgehandigt werden. Nicht der
Wert, sondern die Geste zahlt, sie wird vom Kunden hoch angerech-
net und ihm im Gedéachtnis bleiben.

Um dem Kunden das Gefuhl zu geben, im Status jemand Besonde-
rer zu sein, sollte ab und zu jedem Kunden ein aul3erordentlicher
Service zukommen. Er soll sich wie ein VIP, eine besonders wichtige
Person, fuhlen (vgl. http://www.gruenderlexikon.de /magazin/die-
wichtigsten-servicestrategien, Hutter, Sabine: Die wichtigsten Ser-
vicestrategien, 25.03.2010).

1.2.1 Serviceversprechen

Serviceversprechen werden vom Unternehmen oder von den das
Unternehmen vertretenden Mitarbeitern den Kunden gegeben. Viele
Serviceversprechen werden im personlichen Gesprach oder wahrend
einem Telefonat mit einem Kunden von den Servicekraften selbst
ausgesprochen, sei es ein versprochener Ruckruf oder die Einholung
einer Antwort auf die Frage des Kunden. Das sind Serviceverspre-
chen, die unbedingt eingehalten werden mussen.
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Serviceversprechen kbnnen sein:

Ubersichtlichkeit Verbindlichkeit

Service-

Verlasslichkeit
versprechen

Erreichbarkeit

Hilfsbereitschaft Informativitat

Abbildung 3 — Beispiele fiir Serviceversprechen
(eigene Darstellung in Anlehnung an: http://www.crmmanager.de/
magazin/kundenservice_mit_qualitaet.html)

Ein Serviceversprechen ist die Ubersichtlichkeit der Leistungen und
Angebote. Der Kunde soll sich gut und einfach im Angebot des Un-
ternehmens zurechtfinden kénnen.

Unter den Begriff Verbindlichkeit fallen neben der freundlichen und
personlichen Kommunikation mit dem Kunden auch das Einhalten
von Versprechen.

Der Begriff Verlésslichkeit beinhaltet Lieferfristen, Erfullungsfristen
oder auch Reaktionszeiten des Unternehmens auf Anfragen, Rekla-
mationen etc.

Sehr wichtig ist auch das Versprechen, dass Mitarbeiter eine sehr
genaue und fachlich gute Beratung durchfihren und der Kunde da-
nach die fur ihn relevanten Nutzen und Kosten der Leistung verstan-
den hat.

Hilfsbereitschaft als Serviceversprechen umfasst die auf den einzel-
nen Kunden ausgerichtete, individuelle Erfullung der Kundenwin-
sche.

Das Serviceversprechen Erreichbarkeit signalisiert zum Beispiel das
Vorhandensein einer, manchmal auch 24-stindigen, Hotline, aber
auch die Erreichbarkeit uber E-Mail, Telefon oder Fax, sowie eine
schnelle und auch richtige Rickantwort. Wichtig ist hier eine laufen-
de Unterrichtung des Kunden Uber den aktuellen Stand in der jewei-
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ligen Angelegenheit (vgl. http://www.crmmanager.de/ maga-
zin/kundenservice_mit-qualitaet.html).

Serviceversprechen kénnen auch gesteuert werden, wenn man wah-
rend einem individuellen Kundengesprach die Winsche des Kunden
herausgefunden hat und weil3, welche davon erfullt werden kénnen
und welche nur teilweise oder gar nicht. Man kann folglich die Erwar-
tungen des Kunden formen (vgl. Zemke, Ron, Anderson, Kristin:
Umwerfender Service — Die Bibel fur den direkten Kundenkontakt, S.
27, 6. Auflage 2012, Campus Verlag GmbH, Frankfurt, ISBN 978-3-
593-39732-0).

Werden Serviceversprechen von der Unternehmensspitze festgelegt,
mussen diese konkret definiert sein und aufzeigen, welche Leistung
das Versprechen beinhaltet. Die Voraussetzungen fur den optimalen
Ablauf und die Erflllung der Versprechen missen danach geschaf-
fen werden. In der Folge sollten die Versprechen zunachst intern auf
Erflllbarkeit getestet werden, bevor sie nach auf3en hin vermarktet
werden.

1.2.2 Die zwei Seiten des Service

Der Service kann von zwei Seiten her gesehen werden: Von der un-
ternehmerischen Seite und von der Seite des Kunden.

Die unternehmerische Seite des Service:

= Organisation vom Ablauf des Service

= Sicherung der Qualitat des Service und
der Servicemitarbeiter

= Definition der Zustandigkeiten

Abbildung 4 — Die unternehmerische Seite des Service
(eigene Darstellung, in Anlehnung an http://www.dhfpg.de/fileadmin/downloads/
Beispiel_ Studienmaterial/ praesenzunterricht/probe_ppt_bsm.pdf)

Von der Unternehmensseite her missen Ablaufe und Organisation
des Service festgelegt und geplant werden. Hierzu gehdren neben
dem hierarchischen und zeitlichen Ablauf auch die Sicherung der
Qualitat von Service und Servicemitarbeitern. Genauso mussen dort
die Zustandigkeiten geregelt werden: Welcher Mitarbeiter ist fur wel-
chen Vorgang verantwortlich und an wen mussen die Serviceunter-
lagen nach Bearbeitung weitergereicht werden.
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Lehrskript

Von der Kundenseite aus miissen Fragen fiir das Unternehmen be-
antwortet werden, wie zum Beispiel:
— Wie erlebt der Kunde den angebotenen Service?
— Wie wirkt der Servicemitarbeiter auf den Kunden?
— Wie beurteilt der Kunde den Service?
— Wourde das Serviceversprechen fur den Kunden zufriedenstel-
lend erflllt?
— Wie ist der Service im Vergleich zu Service bei den Mitbewer-
bern?

1.3 Kommunikation im Service

Ein wichtiger Bereich fur die Zufriedenheit der Mitglieder und Interes-
senten in einer Fitnessanlage ist die Kommunikation im Servicebe-
reich. Nur ein freundlicher und effektiver Informationsaustausch zwi-
schen Kunden und Servicekraft kann Kundenzufriedenheit gewahr-
leisten.

,Kommunikation bezeichnet den Austausch von Informationen zwi-
schen zwei oder mehreren Personen, wobei die Mitteilung sprach-
lich (verbal) oder/und nichtsprachlich (nonverbal) erfolgen kann®

Kock, P. & Ott, H., Worterbuch fur Erziehung und Unterricht

Kommunikation ist folglich der Austausch von Information zwischen
Menschen. Die Kommunikation kann verbal, in Schriftform, in Gebar-
den- oder Lautsprache erfolgen, sie kann aber auch nonverbal Uber
Kdrpersprache, Mimik und Gestik oder Kérperhaltung erfolgen.

Die nachfolgenden Unterkapitel gehen naher auf die verschiedenen

Ebenen der Kommunikation und den Vorgang den Kommunizierens
ein.

1.3.1 Kommunikationsprozess

Mit den funf ,W* wurde schon 1948 von Harold Lasswell der Pro-
zess der Kommunikation beschrieben:

— Wer sagt

— was

— auf welchem Weg

- zu wem

— mit welcher Wirkung

Seite 17 von 93




Herzlichen Glickwunsch!
Sie haben es geschafft.
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