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,Kunde ist Konig* - ein Denkfehler '

Kundenzufriedenheit. Service sollte immer Thema sein, nicht nur, wenn etwas schiefgelaufen
sei, sagt Sabine Hiibner. Das gelte auch fiir Unternehmen, die sich nicht fiir Dienstleister halten.

VON MICHAEL KOTTRITSCH

er Philippe von Belgien

oder Felipe VI. von Spa-

nien zu seinen Abneh-
mern zdhlt, kann sagen: ,Der Kun-
de ist Konig.“ Allen anderen rit Sa-
bine Hiibner, sich von dieser Phra-
se und von diesem Bild zu verab-
schieden. Denn es signalisiere ein
Gefélle und damit Schieflage und
spiele die Bedeutung von Service
hinunter. Die gebiirtige Oberdster-

reicherin, die mit ihrem Bera-.

tungsunternehmen in Diisseldorf
anséssig ist, befasst sich seit Jahren
mit Service und Kundenzufrieden-
heit und sieht Servicierende und
Servicierte auf Augenhéhe.

»,Gutes Service fiir die Kunden
ist ein Service fiir mich selbst”, sagt
Hiibner. ,Liefere ich gutes Service,
geben die Kunden auch viel zu-
riick.“ Da mache die Arbeit gleich
ein wenig mehr Freude. Das sei ein
Wechselspiel. Eines, das sich auf-
schaukle. ,Servicegliick® nennt
Hiibner das.

~ Damit es sich einstellen kann
und Dienstleistung zu etwas Be-
sonderem wird, das Eindruck hin-
terldsst, braucht es dreierlei:

1. ein zielgruppengerecht abge-
stimmtes Servicekonzept, das die
Kernleistung bereichert,

2. durchdachte Serviceprozesse,
die Kunden das Leben erleichtern,
3. Menschen, deren Empathie
Kunden in Erinnerung bleibt.

Personlich, wenn es wichtig ist

In der Vergangenheit, sagt Hiibner,
sei der Fokus stark auf die Prozesse
gelegt worden, ,das fiihrte zu ver-
ldsslicher Qualitét“. Heute aller-
dings wollen Kunden personlicher
angesprochen und behandelt wer-
den. Das heifSe nicht, dass Chatbots
nicht zum Einsatz kommen sollen:
,Es kommt auf das Thema an. Bei
einer kritischen Frage an die Kran-
kenversicherung ist der menschli-
che Ansprechpartner im Sinne der
Servicequalitit sicher besser.”
Hiibner sieht Servicekultur als
fortwdhrenden Prozess. Eine der
Kernfragen dabei ist: Wo suchen
Menschen mit wem wie Kontakt,
und wie wichtig ist der Faktor
Empathie? ,Mitarbeiter brauchen
Freiraum, das entsprechend ent-

scheiden zu konnen.“ Das erfor-
dere Fiihrungskrifte, die Service-
qualitdt nicht nur in quantitativen
Kennzahlen denken wund den
Druck, der damit verbunden ist,
nicht eins zu eins an ihre Mitarbei-

_ ter weitergeben. Das erfordere

auch Fiihrungskréfte, die mehr
wollen, als den Mitarbeitern nur
einzublduen: ,Du musst freund-
lich sein, damit der Kunde wieder-
kommt.“

Was nicht heiflen soll, dass
Kennzahlen - quantitative genau-
so wie qualitative - génzlich unbe-
deutend wiéren. ,Kennzahlen sind
immer ein Anlass fiir Fiihrungs-
krédfte, mit den Mitarbeitern in
Kontakt und ins Gesprach zu kom-
men*, sagt Hiibner und rit, Kenn-
zahlen zu interpretieren, den Hin-
tergrund zu erkldren und auch,
warum alle von besserem Service
profitieren. Denn nur weil die
Kennzahlen erfiillt sind, heif$t das
noch lang nicht, dass die Kunden
auch zufrieden sind. Kennzah-
len sind damit ein Aufhinger fiir

- coachende Begleitung.
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Wer gutes Service liefere, bekomme von den Kunden auch viel zurtick, sagt Service-Exper

her

PN

Schliefflich ist ein grofRes. Ziel,
aus Kunden loyale Kunden zu ma-
chen: solche, die freiwillig bleiben,
die wiederkommen oder wieder
kaufen und das Unternehmen wei-
terempfehlen.

Ihrer Meinung nach sind da-

auch Kundenzufriedenheit
und Employer Brand untrennbar
miteinander verbunden. Etwas,
was viele Unternehmen noch nicht
verstanden haben, sie schwirmen
weiter in Hochglanzbroschiiren

ZUM THEMA

Service ist auch flir Barbara Aigner
(Emotion Banking) ein Thema. Sie
entwickelte mit Christian Homburg
(Universitat Mannheim) ein Bewertungs-
system fur Servicequalitat und vergibt
jedes Jahr den Top-Service-Osterreich-
Award an Unternehmen mit exzellenter
Serviceumsetzung. Die Anmeldung zum
heurigen Wettbewerb ist noch bis Anfang
Méarz moglich.

Infos: www.top-service-oesterreich.at.
Auf dieser Seite findet sich auch ein
Servicequalitat-Selbsttest.

tin Sabine Hilbner.

[ Astrid M. Obert ]

‘von ihrer Arbeitgebermarke - ohne

dass die Schwirmerei etwas mit
der Realitét zu tun hitte. Wer das
durchschaut, empfiehlt einen Ar-
beitgeber ja auch nicht weiter.

Téglicher Magic Moment

Wichtig ist daher, jeden Tag iiber
Service zu sprechen, und zwar in
jedem Unternehmen. Denn jedes
hitte irgendwelche Serviceleistun-
gen zu erbringen, ohne Ausnah-
me. Und Hiibner meint tatséchlich
sjeden Tag“, nicht nur dann, wenn
im Service etwas schiefgelaufen ist.
Servicehaltung habe eben auch
viel mit Reflexion zu tun; Reflexion
offne den Blickwinkel.

Hiibner nennt zwei Beispiele
fir Fragen, die beim téglichen
Nachdenken iiber Service helfen
konnen: ,Welches positive Feed-
back haben wir heute bekom-
men?“ und ,Welchen Magic Mo-
ment haben wir heute erlebt?“

- Wer darauf Antworten findet,
diirfte rasch viel Freude am Ser-
vice haben - ohne einen Konig be-
dienen zu miissen.



