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Der 49-jährige Service-Techniker 
Müller bekommt einen Anruf 
aus seiner zentralen Leitstelle, 
dass beim Kunden x eine Stö-
rung am Gerät y aufgetreten ist. 
Er bekommt vielleicht weiterhin 
gesagt, dass dadurch ein Groß-
teil der Produktionsanlage still-
steht und � wenn es dann hart 
auf hart kommt � der Kunde 
auch noch ein Just-In-Time-
Lieferant ist. Herr Müller ändert 
daraufhin kurzfristig seinen heu-
tigen Tourenplan und macht 
sich auch sofort auf den Weg 
zum Kunden. Herr Müller weiß 
um seine über Jahrzehnte er-
lernten hervorragenden techni-
schen Kenntnisse und Fähigkei-
ten � das wird schon zu richten 
sein.  

Beim Kunden angekommen, 
wird er von dem sichtlich aufge-
brachten Schichtleiter mit den 
Worten �das wird ja nun auch 
Zeit, dass endlich einer von eu-
rer Firma kommt� empfangen. 
Mit dieser geballten Emotion 
konfrontiert, rutscht ihm ein �na 
ja, jetzt machen Sie mal halb-
lang� raus. Und schon knirscht 
es gewaltig im Gebälk.  

Die Reparatur verläuft erfolg-
reich, Herr Müller bemerkt rein 
zufällig bei seiner Arbeit, dass in 
der Produktionsanlage noch ein 
paar Maschinen stehen, die er-
fahrungsgemäß in der nächsten 
Zeit reparaturanfälliger werden. 
Mit der Aufforderung an den 
Schichtleiter �bitte den Einsatz-
bericht hier unten rechts unter-
schreiben� und einer fach-
chineschen Erklärung dessen, 

woran es gelegen hat verlässt 
unser Herr Müller den Kunden. 
Er hat es auch eilig, denn der 
nächste Serviceeinsatz wartet 
schon. Dem Schichtleiter ist 
nicht ganz klar, was jetzt tatsäch-
lich gemacht wurde � die Rech-
nung an den Kunden wird es 
schon richten. 

Herr Müller hat seinen Job ge-
macht, die Produktion läuft wie-
der, ist doch alles in Butter! Ken-
nen Sie solche Fälle? So, oder in 
ähnlicher Form werden recht 
häufig Serviceeinsätze gefahren.  

Oftmals sind es gerade die Mit-
arbeiter im technischen Service, 
die den häufigsten Kundenkon-
takt haben. Und wenn in unse-
rer heutigen Zeit so viel von 
Customer-Relationship-Manage-
ment die Rede ist, so kommt 
dem Techniker vor Ort eine im-
mer bedeutendere Rolle zu: Sie 
sind oftmals der Repräsentant 
ihrer Firma, sie werden sehr häu-
fig mit den aktuellsten Anforde-
rungen beim Kunden konfron-
tiert; sie sind es, die beim Kun-
den auch Zusatzgeschäft erken-
nen können. Sie sind es, die bei 
ihrem Serviceeinsatz auch zu ei-
ner langfristigen Kundenbin-
dung beitragen können. Sie sind 
es, die Kundenzufriedenheit er-
höhen können und zwar neben 
der reinen technischen Service-
leistung auch durch ein entspre-
chendes kundenorientiertes Ver-
halten während des Einsatzes. 

�Wie der technische Service garan-
tiert den Kunden verprellt -10 Tipps� 

Eine erfolgreiche Kun-
denbetreuung wird zu-
nehmend von der Not-
wendigkeit einer kun-
denorientierten Service-
leistung geprägt. Die 
Anforderungen an 
Techniker, Ingenieure, 
und sonstige Mitarbei-
ter in technischen Ser-
vicefunktionen weiten 
sich dabei mehr und 
mehr aus. Gerade das 
kundenorientierte Ver-
halten der Mitarbeiter 
während eines Service-
einsatzes bildet eine der 
Grundvoraussetzungen 
für eine langfristige 
Kundenindung. Und oft 
hapert es hier gewaltig 
� CRM in den Kinder-
schuhen 
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Alles in allem: Die Chancen, die 
sich für einen Lieferanten durch 
seine Mitarbeiter im technischen 
Service beim Kunden ergeben 
könnten, werden oftmals ver-
kannt.  

Kommen wir hierzu nochmals zu 
unserem Herr Müller. Die Ma-
schine läuft wieder und sonst? 
Wie hat er auf die unwirsche 
Begrüßung des Schichtleiters re-
agiert? Konnte er auf der emoti-
onalen Ebene zur Verstärkung 
einer Kundenzufriedenheit bei-
tragen? Hat er durch eine kun-
denzentrierte Argumentation 
zur Entschärfung der Konfliktsi-
tuation beigetragen? Hat er sich 
als partnerschaftlicher Problem-
löser gezeigt? Ist ein nachhalti-
ges Vertrauen aufgebaut wor-
den? Wie hat er seine Firma als 
Repräsentant vertreten? Hat er 
den Schichtleiter darauf auf-
merksam gemacht, dass es für 
ihn / den Kunden vorteilhaft wä-
re, für andere weitere Maschi-
nen in der Produktionsanlage 
rechtzeitig etwas zu tun, hat er 
den Boden für vertriebliche Tä-
tigkeiten bereitet und somit Zu-
satzgeschäfte seiner Firma initi-
iert? Hat er bei der Erklärung 
dessen, was repariert wurde, die 
Sprache des Kunden gespro-
chen? Die Stärken von Mitarbei-
tern im technischen Service lie-
gen oftmals nicht in der Gestal-
tung eines aktiven Kundenbin-
dungs-Managements. Wie auch?  

Als alte Hasen mit meist Jahr-
zehnte langer Erfahrung hat 
man viele Schulungen im techni-
schen Bereich durchlaufen � das 
Training so genannter Softskills 
für Mitarbeiter im technischen 
Service wurde aber eher stief-
mütterlich angegangen, aktives 
Kundenbindungs-Management 
blieb meist eine Begrifflichkeit, 
die dem Vertrieb vorbehalten ist. 
Und dies gilt erfahrungsgemäß 
nicht nur für die alten Hasen. 

War es vielleicht �in der guten al-
ten Zeit� für den unternehmeri-

schen Erfolg eines Unterneh-
mens noch nicht in diesem Ma-
ße nötig, hier für seine Mitarbei-
ter im technischen Service etwas 
zu tun, so hat sich dies in den 
letzten Jahren doch schlagartig 
geändert. 

�Ja früher, da konnte ich auch 
länger bei meinem Kunden sein, 
da habe ich über Jahre für die 
gleichen Kunden meine Service-
einsätze gefahren. Das waren 
noch Zeiten und heute, ständig 

unter Zeitdruck, die linke Hand 
weiß oftmals nicht was die rech-
te macht, die in meiner Leitstelle 
wissen oftmals auch nicht richtig 
Bescheid. Die Kunden stellen 
höhere Anforderungen an mich, 
von meinem Vertriebskollegen 
kenne ich gerade einmal den 
Namen, die Technik ändert sich 
permanent�� So oder ähnlich 
könnte unser Herr Müller auch 
denken. Es hat sich tatsächlich 
sehr viel in dieser Hinsicht geän-
dert. Und gerade in der jetzigen 

Den Kunden verprellen � 10 Tipps für den technischen 
Service: 

1. Die reine Techniker - zentrierte Argumentation � auf keinen Fall 
die Sprache des Kunden/des Ansprechpartners beim Kunden 
sprechen. Somit eine kundenzentrierte Argumentation, wenn ir-
gend geht, vermeiden. 

2. Der Techniker ist ausschließlich für die Reparatur der Anlage vor 
Ort und nicht für den Kunden. Die Maschine interessiert, nicht 
der Mensch. 

3. Emotionen auf Kundenseite werden auf der Beziehungsebene 
nicht wahrgenommen bzw. mit einem saftigen Konter entgegnet 

4. Die eigene Dienstleistung wird ausschließlich durch die Aufforde-
rung, den Einsatzbericht zu unterschreiben, dargestellt � die 
Rechnung wird´s schon richten. Nicht aufklären, was getan wur-
de. 

5. Auf keinen Fall dem Kunden Aktivität anbieten: �Dafür bin nicht 
zuständig� als Standartantwort im Repertoire haben. 

6. Die Augen und Ohren verschließen, wenn man vor Ort ist, um 
mögliche Bedarfe/Zusatzgeschäfte beim Kunden nicht erkennen 
zu können. Auf gar keinen Fall aber den Kunden darauf anspre-
chen und entsprechende vertriebliche Vorarbeiten leisten. 

7. Sich selbst nicht als Repräsentant seines eigenen Arbeitgebers se-
hen. Am besten eine Verbrüderung mit dem Kunden gegen die 
eigene Organisation eingehen. Aussagen wie �die bei uns im In-
nendienst haben keine Ahnung� oft platzieren. 

8. Vermeidung gegenüber dem Kunden, sich in jeglicher Hinsicht 
als partnerschaftlicher Problemlöser zu zeigen. 

9. Mögliche Dreiecksverhältnisse aktiv ausnutzen und Schuldzuwei-
sungen an andere Lieferanten vor dem Kunden aussprechen � 
sich also auf diese Art und Weise reinwaschen. 

10. Zuverlässigkeit vermeiden � fest terminierte Zusagen nicht 
einhalten, Versprechen machen, die nicht eingehalten werden 
können und danach möglichst schnell das Weite suchen. 
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rezessiven Wirtschaftsphase ist 
das Umdenken in eine radikale 
Kundenorientierung oberstes 
Gebot � auch oder gerade in 
den Bereichen der technischen 
Dienstleistung.  

Oftmals hat unser Herr Müller 
auch mit internen Schwierigkei-
ten zu kämpfen. Gerade in grö-
ßeren Organisationen fehlt es in 
dieser Umbruchphase an einem 
einheitlichen, übergreifenden In-
formationsfluss, der sich auch 
gegenüber den Kunden negativ 
auswirken kann.  

Wie geht er damit um, wenn er 
ab heute neben seiner techni-
schen Serviceleistung auch War-
tungsverträge verkaufen soll, 
ohne jemals ein �Verkaufstrai-
ning� gemacht zu haben? Wie 
reagiert er gegenüber dem 
Kunden, wenn er bei seinem 
Serviceeinsatz mit einer techni-
schen Neuheit konfrontiert wird, 
die ihm bis dato verborgen 
blieb? Was sind seine Argumen-
te, vom Kunden daraufhin ange-
sprochen zu werden, dass ein 
Kollege vom ihm vorige Woche 
ziemlichen Mist veranstaltet ha-
ben soll? Wie reagiert er, dem 
Kunden eine Ersatzteillieferung 
bis zum Zeitpunkt x versprochen 
zu haben, die bei seinem nächs-
ten Besuch noch immer nicht 
eingetroffen ist? Wie findet eine 
Kooperation mit dem Vertrieb 
statt, um gegenüber dem Kun-
den auch ein einheitliches posi-
tives Gesamtbild der eigenen 
Firma zu hinterlassen? Geht Ver-
trieb und Service also Hand in 
Hand? Werden Versprechen, die 
er gibt und die andere Bereiche 
betreffen auch eingehalten?  

Wir sehen, es gibt eine Menge 
von Möglichkeiten für unseren 
Herrn Müller, seinen Kunden zu 
verprellen. Vieles davon liegt 
ausschließlich in seiner eigenen 
Hand, vieles aber auch nicht, da 
er auf entsprechende innerbe-
triebliche Kooperation angewie-
sen ist � nur, dies interessiert 

den Kunden nicht so sehr, wenn 
dieser ein aktives Kundenbin-
dungs-Management erwartet 
oder zumindest ein kundenori-
entiertes Verhalten voraussetzt.  

Der Servicetechniker hat seine 
�eigentliche� Arbeit (Reparatur 
der Maschine) gemacht und 
nehmen wir einmal an, er hat 
seinen �eigentlichen� Job auch 
gut gemacht. Was kann jetzt 
noch schief gehen? (siehe S.2, 
Textbox: Den Kunden verprel-
len) 

Zugegeben, unser Herr Müller 
hat es nicht leicht. Da hat er ge-
ladene Kunden, steht selbst mit 
seiner Reparatur unter Zeitdruck 
und muss vielleicht auch inner-
organisatorische Reibungspunk-
te vor Ort vertreten. 

 


