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Fiir alle, die tiglich ihren Dienst antreten, um anderen Menschen
einen exzellenten Service zu erweisen.



Einleitung

Vor einigen Jahren begann ich eine Sammlung von Weisheiten anzule-
gen, die fiir mich im Geschiftsleben oder besser gesagt im Umgang mit
anderen Menschen hilfreich waren. Nach einiger Zeit konnte ich auf
einen Fundus von Werkzeugen zuriickgreifen, der nicht nur aus der klas-
sischen Betriebswirtschaft stammte, sondern vor allem psychologische,
soziologische und philosophische Erkenntnisse umfasste. Als Betriebs-
wirtschaftler wird man im Studium mit dem Muster des ,homo oecono-
micus vertraut gemacht, nach dessen wirtschaftlich rationalem Verhalten
das wirtschaftliche Geschehen idealerweise ablduft. Im Alltag von Service
und Verkauf werden wir jedoch eines Besseren belehrt. So sind es im
Wesentlichen verhaltenswissenschaftliche Finflussfaktoren, die einen
erfolgreichen Service ausmachen. Insbesondere im Handels- und Dienst-
leistungssektor, in dem ich beruflich ,grof§ geworden® bin, menschelt es
doch sehr. Aus Servicegesichtspunkten kénnen wir daher eher von einem
»homo sociologicus® sprechen, an dem wir unsere Leitgedanken ausrich-
ten sollten. Und insbesondere mit der zunehmenden Durchdringung des
Internets in all unseren Lebensbereichen kommt dem Faktor Mensch
eine besondere Rolle zu. Denn je anonymer sich das Wirtschaftsgesche-
hen durch Onlinehandel und virtuelle Servicekonzepte entwickelt, desto
stirker gewinnt die Qualitdt von zwischenmenschlichen Beziehungen an
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VIII Einleitung

Bedeutung. Wenn wir dann nimlich auf einen Menschen treffen, besteht
die grofle Chance, sich iiber den persénlichen Service von Onlineanbie-
tern positiv abzugrenzen, oder, noch weitergehend formuliert, sich tiber
Service zu positionieren.

Schnell ertont der Vorwurf oder zumindest die Frage, ob es sich dabei
um Manipulation handelt. Das kann sein und kommt darauf an, wie
man Manipulation definiert. Wenn iiberhaupt, ist es eine Manipulation
bzw. Verhaltensbeeinflussung zum Guten. Denn das Instrumentarium
tur ,Service-Exzellenz® beinhaltet durchweg positive und menschenbeja-
hende Elemente. Aus diesem Grund sind auch keine geheimnisvollen
Zaubertricks vonnoten, um exzellenten Service erbringen zu konnen,
sondern vor allem eine gesunde Einstellung gegeniiber anderen Men-
schen. Diese Einstellung miissen wir uns teilweise (wieder) anerziechen
oder angewdhnen. Service-Exzellenz beruht also auf positiver Psycholo-
gie, ohne dariiber jetzt eine wissenschaftliche Diskussion zu fithren. Aber
ich bin mir ziemlich sicher, dass durch Service-Exzellenz nicht nur erfolg-
reichere Kundenbezichungen gestaltet werden konnen, sondern durch
die positive und optimistische Grundeinstellung auch depressiven Berufs-
krankheiten, wie zum Beispiel Burnouts, vorgebeugt werden kann.

Zielsetzung des Buches ist vor allem darzulegen, wie man sich durch
herausragenden Service gegeniiber dem immer michtiger werdenden
Onlinehandel positiv abheben kann und aufzuzeigen, welche Daseins-
berechtigung Service-Exzellenz im Zeitalter der digitalen Transforma-
tion hat. Sowohl die Digitalisierung als auch die Kiinstliche Intelligenz
unterstiitzten einen exzellenten Service, indem die Qualitidt von Kun-
denbeziehungen durch entsprechende individuelle Mafinahmen verbes-
sert werden kann. Mithilfe der neuen Techniken vermeiden wir ein
servicepolitisches ,,Gieflkannenprinzip“ sowie leidvolle Redundanz in
vielen Serviceprozessen. Auf diese Weise gelingt es, sich noch viel geziel-
ter auf die individuellen Priferenzen und Verhaltensmuster von Kunden
einzustellen.

Da es uns leichter fillt, assoziativ bzw. metaphorisch zu denken, wer-
den die Inhalte in den einzelnen Kapiteln durch kurze Geschichten
begleitet. Neben dem Lerneffeke soll dies natiirlich auch zur Leserfreund-
lichkeit beitragen. Den zahlreichen Autoren und Kollegen in der Wissen-
schaft, die teilweise mit eindrucksvollen Experimenten unserem Verhalten
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immer wieder auf die Schliche kommen, zolle ich dabei hchsten Respekt
und danke fiir die vielen guten Anregungen aus ihrer Forschungstitigkeit.

Im Folgenden wird bei Personenangaben die gewohnte minnliche
Form verwendet (z. B. Kunden oder Serviceberater). Alle personenbezo-
genen Aussagen gelten jedoch gleichermaflen fiir Minner und Frauen.
Sicherlich wird in der deutschen Sprache irgendwann eine geschlechts-
neutrale Schreibweise eingefiihrt, sodass sich derartige Hinweise eriibri-
gen. Aus Griinden der besseren Lesbarkeit bitte ich jedoch um Verstindnis
und die verwendete Schreibeise als neutrale Form zu werten. Jeder Leserin
und Serviceberaterin kann ich versichern, dass nicht ein Hauch von
Diskriminierung damit verbunden ist!
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Wertschatzung

Service hat stets mit Wertschdtzung zu tun. Damit ist sowohl die Wert-
schitzung gegeniiber anderen Menschen gemeint als auch das Bewusst-
sein um den Wert einer Serviceleistung an sich. Man kann dies schon aus
der Begrifflichkeit ableiten. So steht ,,Service® in der Regel stellvertretend
fir ,jemandem einen Dienst erweisen® oder fiir eine ,Dienstleistung
schlechthin. Im Altfranzosischen stand Service sogar fiir ,,Ehrerbietung®,
was den Wertschitzungscharakter besonders verdeutlicht.

Der erste Teil des Buches dient daher der Bewusstmachung des Wertes
und der Wertschitzung von gutem Service. Service hat stets einen positi-
ven Wert. Denn nur, weil man Service nicht wie eine Ware anfassen oder
Service nicht einfach umgetauscht oder aufbewahrt werden kann, kommt
ihm doch teilweise ein unschitzbarer immaterieller Wert zu. Dies wird
deutlich, wenn man sich fehlenden Service vor Augen hilt und vergegen-
wirtigt, wie schwer und anhaltend so manch eine (menschliche) Enttiu-
schung wiegt. In den meisten Fillen kann man dies gar nicht mit Geld
aufrechnen.



2 Wertschatzung

Mit (gutem) Service erzeugen wir also Werte, die beispielsweise gegen-
tiber dem meist preislich giinstigeren Onlinehandel einen Ausgleich schaf-
fen. Die Waage wird wieder ausgeglichen bzw. schwenkt zum Vorteil des
Serviceanbieters aus, wenn es uns gelingt, mit herausragendem Service ent-
sprechend zu punkten. Das Bild der Waage passt zum Thema Service auch
insofern, weil es stets von dem Wechselspiel der Erwartung und Enttiu-
schung abhingt, ob ein Service gut war und somit wertgeschitzt wird oder
eben nicht.
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BegriiBung: Fiir den ersten Eindruck
gibt es keine zweite Chance (... und der
letzte bleibt)

Es gibt Menschen, die uns auf Anhieb sympathisch sind, andere dagegen
nicht. Psychologische Untersuchungen stellen immer wieder unter
Beweis, dass in Bewerbungsgesprichen nicht selten schon nach fiinfzehn
Sekunden das Urteil feststeht (Klein 2004, S. 92). Im Prinzip ist gleich
nach dem Handschlag alles gelaufen. Woran liegt das? Schliefflich kann
es dadurch auch zu schwerwiegenden Fehleinschitzungen kommen.

Marilyn Monroe

Als Marilyn Monroe im Jahr 1944 eine Karriere als Fotomodell beginnen
wollte, waren die Casting-Profis auf Anhieb von ihren Aussichten alles andere
als Uberzeugt. ,Sie sollten besser eine Sekretdrinnenausbildung machen,
ansonsten heiraten” (Klein 2004, S. 93)

Wir haben in uns ein imaginires Radar, das in Sekundenbruchteilen
Informationen aufnimmt und uns ,griines Licht“ gibt oder ein
Warnsignal sendet, wenn uns eine Person oder Situation nicht behagt. So
ist es auch mit unseren Kunden, wenn sie auf unseren Hof fahren, den
Verkaufsraum betreten oder Ihnen personlich erstmals gegeniiberstehen.

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2019 3
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4 F. Hecker

Der erste Eindruck ist so auferordentlich wichtig, dass er im Nachgang —
wenn {berhaupt — nur mit viel (Service-)Aufwand wieder kompensiert
werden kann. Was konnen wir tun, damit der erste Eindruck stets positiv
ausfille?

Lacheln Sie grundsatzlich, wenn Sie einem Menschen zum ersten Mal
begegnen, auch wenn Ihnen vielleicht danach gerade nicht zumute ist. Sie
wirken dadurch sympathischer und werden in der Wahrnehmung Ihres
Gegenubers als sympathisch abgespeichert.

Eine chinesische Kaufmannsweisheit besagt sogar: ,Wer nicht licheln
kann, sollte keinen Laden aufmachen!“ Ein aufrichtiges Licheln will
sagen: ,Ich mag Sie. Schon, dass Sie da sind!“

Wenn uns jemand anlichelt, dann wir kénnen gar nicht anders, als
zuriickzulicheln. Licheln versetzt uns in einen angenehmen Gemiitszu-
stand. Wir fihlen uns wohl und 6ffnen uns gegeniiber Mitmenschen.
Denn Licheln steckt an und steht daher stets am Anfang einer positiven
zwischenmenschlichen Beziehung,.

Achten Sie zudem darauf, dass alle Bereiche, die ein Kunde einsehen
kann, stets sauber und ordentlich sind, keine Kippen vor dem Eingang
auf dem Boden herumliegen, der Miilleimer nicht tiberquillt oder die Tiir
mit schmutzigen Griffspuren tibersit sind. Sauberkeit und Ordnung sind
Erscheinungen, die wir beim ersten Eindruck typischerweise unterbe-
wusst wahrnehmen und die somit Einfluss auf unsere Zustandsbeurtei-
lung haben.

Sie alle kennen sicherlich den Spruch , Fiir den ersten Eindruck gibt es
keine zweite Chance. Entscheidend ist aber die Fortsetzung, die lautet:
»... und der letzte Eindruck bleibt.“ Auch der Abschluss eines ersten
Kundenkontakts oder eines Auftrags muss nidmlich perfekt sein. Eine
nette Verabschiedung wie ,Dankeschén fiir Ihren Auftrag®, ein freund-
licher Hindedruck oder eine gute Fahrt zu wiinschen — am besten in
Verbindung mit einer kleiner Aufmerksambkeit (Geschenk) — sorgt dafiir,
dass Sie/Thr Betrieb beim Kunden positiv im Gedéchtnis haften bleiben.
Das gilt natiirlich fiir das gesamte Service-Team. Auch wenn Sie selber
den Kunden noch so gut beraten haben, kann der Kollege an der Kasse
alles zunichtemachen. Aber lesen Sie selbst folgende wahre Geschichte:
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Kein Geld auf dem Konto?

Der Kunde méchte mit seiner Familie in den Urlaub fahren und l&sst sich in
einem Autofahrer-Fachmarkt beraten, weil er nach einer Transport-
moglichkeit fur das umfangreiche Gepack sucht. Zusatzlich zu den vier
Fahrradern sollen namlich auch alle moéglichen Spielsachen, Zelte und
Wassersportutensilien transportiert werden.

Der Fachberater nimmt sich sehr viel Zeit, um dem Kunden die zahlrei-
chen Méglichkeiten im und rund um das Automobil zu erldutern: Hecktrager
fur die Fahrrader an der Heckklappe oder auf der Anhangezugvorrichtung,
Dachkoffer fur die Wassersportgerate und -bekleidung (dort kénnen sie
auch nach Verwendung elegant trocknen) sowie stapelbare Boxen, um das
Volumen des Kofferraums bestmdéglich auszunutzen. Er hort dabei dem
Kunden genau zu, schenkt ihm seine volle Aufmerksamkeit und bestatigt
seine Ausfihrungen stets mit einem netten Lacheln.

Die Begeisterung des Kunden steigt im Laufe der Beratung sichtlich an. Er
wollte eigentlich gar nicht so viel Geld ausgeben. Der Fachberater bedankt
sich fur den Auftrag, verabschiedet sich mit einem freundlichen Handedruck
und winscht dem Kunden und seiner Familie einen erholsamen Urlaub. Bis
dahin war es ,Service-Exzellenz”.

Der Kunde geht zur Kasse und legt aufgrund des stattlichen Betrages
seine Kreditkarte zur Bezahlung vor. Die Kassiererin zieht die Karte durch
das Lesegerat, und auf dem Display erscheint: , Vorgang nicht moéglich!” Sie
wiederholt das Einlesen der Karte, jedoch vergebens. Dann tont sie mit
ihrer kreischenden Stimme, sodass man es noch im Umkreis von funf Metern
héren kann: ,,Na, wohl kein Geld auf dem Konto!”

Von einer Sekunde auf die andere wird die exzellente Vorarbeit des
Kollegen zunichte gemacht. Der Kunde bekommt einen roten Kopf, aller-
dings zu Unrecht, denn wenig spater stellt sich heraus, dass die Kredit-
kartenfunktion auf dem EC-Cash-Gerat deaktiviert worden war, was die
Mitarbeiterin an der Kasse aber nicht wusste.

Wir halten als erste wichtige Regel fiir Service-Exzellenz fest: Der Anfang
und das Ende miissen moglichst perfeke sein! Dazwischen kann im
Verlauf des Kundenkontakts durchaus mal etwas unrund laufen. Das ist
weniger schlimm und in der Regel heilbar, wie bei dem folgenden
Buchstabensalat:

»Nach einer Studie der Cmabridge Uinervtistit ist es egal, in wlehcer
Riehenfloge die Bcuhstbaen in eneim Wrot sethen, huaptschae der esrte
und ltzete Beuhstbae snid an der rhcitgien Setlle. Der Rset knan ttoaels
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Drucheniandr sien, und man knan es torztdm onhe Porbelme Iseen, wiel
das mneschilhce Gherin nhcit jdeen Bcuhstbaen enizlen leist, snodren
das Wrot als Gnazes.“

Unser Gehirn bildet sich einen Gesamteindruck, und dafiir sind
Anfang und Ende ausschlaggebend. Denn dieser bleibt im Gedicht-
nis haften.
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