Management

42

Servicekultur

Systematik bringt Ergebnisse

Ebenso wichtig wie die zeitliche Dimension ist die Er-
fassung aller Unternehmensebenen. In der Praxis funk-
tioniert die Etablierung einer Servicekultur nur mit Sy-
stematik, nicht aber mit spontan und unzusammen-
hdngend ausgewahlten MaRnahmen. Einen Kunden
ab und zu mit einer netten Geste zu erfreuen, ist ein-
deutig zu wenig. Es geht vielmehr um einen geplan-
ten, exzellenten Service, der unabhangig von der Lau-
ne des jeweiligen Mitarbeiters ist. Selbstverstandlich
kann und sollte der Kunde positiv iberrascht werden,
wahrend alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des
Unternehmens immer genau wissen missen, was ihr
Beitrag in puncto Service ist.

Versténdlicherweise reichen allgemeine Aufforderun-
gen der Art ,Wir sind immer freundlich zu unseren
Kunden®, ,Das Wohl der Kunden hat fir uns oberste
Prioritat* oder ,Wir bemiihen uns, die Wiinsche unse-
rer Kunden zu erfiillen” nicht aus. Solche Sétze sind
in vielen Unternehmen beispielsweise in einem ent-
sprechenden Handbuch niedergelegt, wo sie nicht sel-
ten ein vollig folgenloses Dasein fristen. Notig sind
stattdessen konkrete, detaillierte und vor allem auf
das jeweilige Unternehmen sowie dessen Zielgrup-
pen zugeschnittene Spielregeln und Ablaufe.

KONKRETE LEITLINIEN DEFINIEREN

Als erster Schritt empfiehlt sich die Bildung von Mit-
arbeiter-Teams, deren GréRe von der des Unterneh-
mens abhéngig ist. Diese Teams identifizieren Hand-
lungsfelder zur Verbesserung der Servicequalitat. Die
Aufgaben, die sich daraus ergeben, werden wiederum
von ,Umsetzungsteams” realisiert. In einem mittel-
standischen Unternehmen kénnte sich ein Team um
die kundenfreundlichere Gestaltung von Kundenin-
formationen kiimmern und ein anderes um die ziel-
gruppengerechte Ansprache bei der Verteilung von
Broschiren. Im produzierenden Betrieb wéaren mog-
liche Themen die Behandlung von Reklamationen oder
die einladendere Gestaltung des Betriebsgebaudes.

In jedem Fall gilt es, auf eine gute Durchmischung der
Teams zu achten, also in jeder Gruppe Mitarbeiter aus
allen Hierarchieebenen und den verschiedenen Be-
reichen zu versammeln. Bei den ersten Treffen dieser
Teams steht in der Regel die Analyse der aktuellen Si-

tuation auf der Tagesordnung. Wie wird Serviceorien-
tierung momentan definiert und gelebt? Was genau
tun wir und geht dies Gber eine nicht ndher erlduter-
te Freundlichkeit im Kundenkontakt hinaus? Wo gibt
es ,Schmerzpunkte” wie Wartezeiten, schlechte Er-
reichbarkeit, mangelnde Transparenz fir den Kunden?

Sind Fragen wie diese beantwortet und ist die erste
Bestandsaufnahme abgeschlossen, richtet sich der
Blick in die Zukunft. Die Leitlinien der Servicekultur
mussen entwickelt und exakt definiert werden, wobei
die Orientierung an der Praxis Vorrang hat. Anstelle
wohl klingender Phrasen sind fiir jeden Mitarbeiter
verstandliche und sofort im Alltag umsetzbare For-
mulierungen gefragt. Zudem sorgt allein eine Aus-
richtung an der eigenen Branche, den eigenen Lei-
stungen und den eigenen Zielgruppen fiir Differen-
zierung von den Wettbewerbern. Und die wiederum
ist das A und O, will ein Unternehmen Service-Markt-
fahrer werden.

VERANTWORTLICHE IN DEN TEAMS BENENNEN

Die Entscheidung tber Erfolg oder Misserfolg beim
erfolgreichen Aufbau der Servicekultur fallt im drit-
ten Schritt, bei dem die Ubertragung der schriftlich
fixierten Leitlinien und MaBnahmen in die Praxis
durchgefihrt wird. Beschleunigt wird dieser Prozess,
wenn in jedem Team ein Mitglied die Projektverant-
wortung fur die Umsetzung eines der definierten Stan-
dards Gbernimmt. Auf diese Weise wird vermieden,
dass jeder auf den anderen wartet und niemand bei
sich selbst mit den notwendigen Anderungen beginnt.
Als sinnvoll haben sich regelméaBige Mikro-Workshops
erwiesen, in denen die Theorie mit Leben erfullt wird
und in denen Mitarbeiter aus den unterschiedlichsten
Bereichen mit ihren Ideen neue Impulse geben koén-
nen.

Der Hintergrund dazu: Nur wer die Servicekultur selbst
mit geschaffen hat, der wird sich hundertprozentig
mit ihr identifizieren und sie mit Leidenschaft in Ta-
ten umsetzen. Servicekultur steht und féllt aber vor
allem mit der Vorbildfunktion der Fihrungskréfte bis
hin zum Geschaftsfiihrer. Akzeptiert werden letztlich
nur Grundséatze, welche auch die Vorgesetzten kon-
sequent mittragen, ja vorleben.



SERVICE

MIT DEM INNEREN
SCHWEINEHUND

STILLSTAND BEDEUTET AUCH BEIM
SERVICE STETS RUCKSCHRITT

Ist die Umsetzung der Service-Philosophie in die Wege
geleitet, muss die Nachhaltigkeit gesichert werden.
Das erfordert eine Systematisierung der Erfolgsmes-
sung, die garantiert, dass aus dem Projekt Service-
kultur eine permanent wirksame Grundhaltung wird.
Service jenseits des Mittelmal3es ist kein Selbstldu-
fer, sondern braucht den standigen Input, permanen-
te Weiterentwicklung und das wiederholte Training.

Sehr forderlich sind tégliche - oder in kleineren Be-
trieben wochentliche - Besprechungen sowie Proto-
kolle jedes Mitarbeiters, in denen dieser beobachte-
te Abweichungen von den Leitlinien festhélt. Das dient
nicht etwa der Uberwachung des Einzelnen, sondern
der kritischen Uberpriifung der gemeinsam be-
schlossenen Regeln und Standards. Noch mehr Struk-
tur bringen fiir jeweils ein Jahr im Voraus ausgewahl-
te Themen des Monats, die fur jeweils vier Wochen im
Fokus stehen sollen.

SERVICE AUF ZIELGRUPPEN ABSTIMMEN

Inhaltlich betrachtet missen stets der individuelle
Kunde und seine Wiinsche absolute Prioritat haben.
Schlieflich gilt: Wer einen wirklich hochwertigen An-
zug haben méchte, der wird sich diesen nicht von der
Stange kaufen. Dasselbe lasst sich fiir die Anschaf-
fung von Schuhen oder einer Kiichen-Einrichtung sa-
gen. Beim Service dagegen dominieren haufig 08/15-
Konstrukte, die alles und jeden Uber einen Kamm
scheren. Von den Wettbewerbern abheben kénnen
sich daher Unternehmen, die mit dem Kopf ihrer Kun-
den denken und ihre Service-Angebote an deren Be-
dirfnissen ausrichten. Solche MaRarbeit kommt an!

Ein Maximum an Service-Prézisierung verlangt aller-
dings eine genaue Kenntnis des Kunden. Ein dickes
Plus vermerkt jeder Golf-Fan hinter dem Namen eines
Unternehmens, wenn ihn dieses zum Geburtstag mit
drei Golfballen beschenkt. Den Wanderer beglickt
eine Karte der Region im MaRstab 1:50.000, den Mu-
sikliebhaber ein Konzertticket. Um Kunden solche Er-
lebnisse bescheren zu kénnen, miissen entsprechen-
de Prozesse in die Servicekultur integriert werden, mit
deren Hilfe man die fiir das eigene Unternehmen re-
levanten Zielgruppen besser kennen lernt.

Die Ritz Carlton Hotel Company beschreibt dieses Ziel
als ,Vorwegnahme und Erfiillung auch der unausge-
sprochenen Wiinsche unserer Gaste“. In einem aus-
gekliigelten Préferenzsystem werden individuelle Win-
sche der Gaste - mit deren Einverstandnis - konse-
quent erfasst und antizipiert. Und genau in diesem
Punkt gibt es in vielen Unternehmen noch eine Men-
ge ,Wachstumspotenzial®. Als ich vor einigen Jahren
Neukunde einer Bank in Minchen wurde, erstellte
mein Berater in einem einstiindigen Gespréch ein de-
tailliertes Profil von mir. Ich gab ihm alle erforder-
lichen Informationen, in dem Glauben, zukiinftig dann
wirklich maBgeschneidert und pro-aktiv betreut zu
werden. Einige Tage spéter erhielt ich per Post die er-
ste Information des Instituts - eine Produktinforma-
tion zum Thema ,Kinderversicherung®“. Dazu muss man
wissen: ICH habe keine Kinder.

Da stellt sich ein Kunde natiirlich die berechtigte Fra-
ge, wozu er eine Stunde Zeit investiert hat, wenn dann
ein Unternehmen die gewonnenen Informationen nicht
sinnvoll nutzt. In vielen Unternehmen steckt dieses
Wissen noch hauptsachlich in den Kopfen einzelner
Mitarbeiter. Informationen werden haufig gar nicht
oder nur lickenhaft erfasst und mangelhaft ausge-
wertet. Dabei stecken besonders in dieser individuel-
len und systematischen Betrachtung eines Kunden ein
enormes Loyalisierungspotenzial und ein klarer Wett-
bewerbsvorteil. Produkte und Dienstleistungen sind
vergleichbar, aber genau dieses Wissen tiber die Wiin-
sche und Bedirfnisse eines Kunden muss sich ein
Wettbewerber erst einmal erarbeiten.

ERGEBNISSE MESSEN UND DOKUMENTIEREN

Unabdingbar sind schlieBlich die Messung und Do-
kumentation der Ergebnisse, die aus dem Aufbau der
Servicekultur folgen. Direkte Befragungen oder Indi-
zien, wie die Entwicklung der Zahl der Empfehlungen,
lassen auf den Grad der Zufriedenheit der Kunden
schlieRen. Im Idealfall sollte deren Begeisterung ein-
deutig mit fortschreitender Vertiefung der Service-
kultur korrelieren. Doch auch bei Spitzenwerten darf
der Prozess niemals gestoppt werden, bedeutet doch
Stillstand auch beim Service sicher immer einen Rick-
schritt.
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