
Frau Hübner, Deutschland meistert
gerade die Wirtschaftskrise mit Bra-
vour. Trotzdem sind wir immer noch
in einer Service-Wüste?
SABINE HÜBNER: Es hat sich sehr
viel getan. Wenn man sich die neues-
ten Kennzahlen anschaut, dann
sieht man dies ja auch im Bereich
Dienstleistungen und Services. Das
Thema ist sehr in den Mittelpunkt
gerückt. Es ist auch meine Erfah-
rung in den letzten Jahren, dass Un-
ternehmen sehr viel sensibler wer-
den in Richtung Servicequalität.
Das betrifft oft technischen Service.
Aufgrund von Kostenmanagement-
maßnahmen sind aber leider per-
sönliche Service auch reduziert wor-
den. Inzwischen gibt es aber auch
wieder ein Bewusstsein zurück zur
persönlicheren Betreuung, man
kann sagen zu mehr Mensch anstatt
nur zu mehr Technik.

Warum ist denn der Servicegedanke
so wichtig?
HÜBNER: Damit bauen Unterneh-
men Vertrauen auf, schaffen einen
Mehrwert und eine nachhaltige
und langfristige Beziehung zu ihren
Kunden. Der Servicegedanke ge-
hört meiner Ansicht nach wie Mar-
keting und Vertrieb zur Unterneh-
menskultur.

Ist der Servicegedanke in Wirklich-
keit nicht einfach eine verkappte Ver-
kaufsmasche?
SABINE HÜBNER: Der Kunde und
der Verbraucher möchte wählen,
wie viel Service nehme ich in wel-
cher Situation in Anspruch. Es ist
wichtig dem Kunden diese Wahl-
möglichkeit zu geben. Auch wenn
er dafür zu bezahlen hat. Mit Sicher-
heit ist Service auch ein Produkt. Im
Maschinenbau zum Beispiel ist er
häufig produktbegleitend. Da spre-
chen wir dann auch von Mehrwert
für den Kunden. Ein Mehrwert, der
bezahlt wird und damit dem Anbie-
ter mehr Umsatz beschert.

Das macht den Kunden letztlich
doch auch anspruchsvoller und
schwieriger?
HÜBNER: Man sagt so schön: Die
Extra-Meile von heute ist der Stan-
dard von morgen. Insofern ist man
als Unternehmen natürlich gefor-
dert, das Anstreben einer exzellen-
ten Servicequalität spürbar zu ma-
chen und ein Stück weit zu kommu-
nizieren und dem Kunden das Ge-
fühl zu geben, dass man darauf
setzt, dass Servicequalität ein Teil
der Strategie ist. Ein ganz einfaches
Beispiel. Ein Kunde ist hochzufrie-
den, vielleicht sogar begeistert und

bedankt sich bei den Mitarbeitern.
Ich erlebe dann häufig, dass man
dann sagt: „Das ist doch nicht der
Rede wert“ oder „Das gehört zu mei-
nem Job“ anstatt sich für das Lob zu
bedanken und zu sagen: „Schön,
dass Sie das bemerken. Auf Service
legen wir Wert.“ So trage ich natür-
lich dazu bei, dass die Serviceleis-
tung inflationär wird. Servicequali-
tät ist ja nicht anfassbar, sondern
nur spürbar und sie muss auch von
den Mitarbeitern – die sind ja meist
das Bindeglied zum Kunden – gut
kommuniziert werden. Das ist ein
wichtiger Faktor.

Stichwort Globalisierung. Wer denn
Markt beherrscht, kann dann aber
auf Service verzichten.
HÜBNER: Es gibt Branchen, die ha-
ben tatsächlich eine Monopolstel-
lung. Da hat der Kunde keine Wahl.
Die Serviceeinstellung in einem sol-
chen Unternehmen sollte so sein, ei-
nen Kunden so zu behandeln, dass
er auch dann noch Kunde wäre,
wenn er die Wahl hätte, weil er von
uns überzeugt ist. Eben nicht nur
wegen der Produkte, sondern auch
wegen der Betreuung. Ein Kunde
nimmt es übel, wenn ein Unterneh-
men ihn spüren lässt, dass er ohne-
hin kein Wahl hat. So etwas führt in
der Regel zu keinem langfristigen
Geschäftserfolg.

Kommt vor einer Serviceverbesse-
rung nicht zuerst eine Produktver-
besserung?
HÜBNER: Ein gutes Produkt ist die
Basis. Serviceverbesserung rundet
ein gutes Produkt ab. Damit nimmt
man dem Kunden Arbeit ab und
spart Zeit. Es wäre eine unglückli-
che Strategie, Produktmängel über
Service zu kompensieren. Das Kern-
produkt ist in vielen Fällen ja eine
anfassbares Produkt und die Ser-
viceleistungen sind flankierend.

Welche deutschen Unternehmen
sind in punkto Service spitze?
HÜBNER: Sicherlich Hotelleriebe-
triebe. Mitarbeiter dort sind be-
gehrte Mitarbeiter in allen Bran-
chen. Bei ihnen steht Freundlich-

keit und die Fähigkeit, Kundenwün-
sche von den Augen ablesen zu kön-
nen schon während der Ausbildung
sehr im Focus. Auch im technischen
Bereich sind Unternehmen in
Deutschland spitze. Aber da gibt es
Unterschiede wegen unterschiedli-
cher Geschäftsmodelle. Die einen
sind da mehr preisorientiert, die an-
deren legen tatsächlich mehr Wert
auf Service.

Sind krisengeschüttelte Unterneh-
men empfänglicher bei Servicege-
danken?
HÜBNER: Schmerz ist ein guter Mo-
tivator, um etwas zu verändern. Da
sucht man dann eher nach Ge-

schäftsfelderweiterungen. Wenn es
einem gut geht, denkt man nicht so
sehr über Veränderungen nach. In
der Medizin und im Gesundheitssys-
tem denkt man derzeit viel nach. Da
ist man einerseits sehr kostenorien-
tiert, auf der anderen Seite erwartet
der Patient von heute aber auch
eine gewisse Leistung für sein Geld.
Da ist derzeit ein Gesinnungswan-
del im Gange. Im Krankenhaus oder
in einer Seniorenresidenz muss ein
hoher Service geboten werden, um
im Wettbewerb Patienten oder Be-
wohner für sich gewinnen zu kön-
nen.

Entscheidend ist doch auch die Men-
talität von Kunden. Gibt es da ein
Unterschiede in Deutschland?
SABINE HÜBNER: Innerhalb von
Deutschland kann ich das nicht
ganz so differenzieren. Aber wir wer-
den ja immer mit den USA vergli-
chen. Unsere Mentalität bevorzugt
eher einen natürlichen Service, der
einfach da ist. Nicht so sehr einen
aufdringlichen, sondern eher einen
zurückgenommenen, eine Service-
qualität mit einem gewissen Selbst-
verständnis. Das ist in Österreich
oder in der Schweiz nicht anders als

in Deutschland. Wenngleich ich das
Gefühl habe – ich kann's aber nicht
statistisch belegen – das Menschen
aufgeschlossener werden, auch un-
gewöhnliche Serviceleistungen aus-
zuprobieren. Den Eindruck habe
ich schon.

Wie steht dann Deutschland im Ver-
gleich zu den USA da?
HÜBNER: Man kann sagen dass in
den USA die Freundlichkeit stark im
Vordergrund steht. Die ist sehr spür-
bar. Aber wenn man hinter die Kulis-
sen blickt, erlebt man dann bei ei-
ner Hotline beispielsweise Wartezei-
ten, die bei uns nie verträglich wä-
ren. Es ist nicht alles Gold, was
glänzt. Manches geschieht nur an
der Oberfläche. Mir hat mal eine Se-
minarteilnehmerin gesagt, dass ihr
eine aufgesetzte Freundlichkeit lie-
ber wäre als eine individuelle Un-
freundlichkeit.

Spielt bei politischen Parteien in
Deutschland das Thema Servicever-
besserungen auch eine Rolle?
HÜBNER: Also Transparenz und
Kommunikation sind in Sachen Ser-
vice auch etwas besonders Wichti-
ges. Im Geschäftsleben wie in der
Politik. Der Wähler ist ja auch
Kunde. Zuverlässigkeit gehört dazu.
Wenn man sich anschaut, was Kun-

den so wünschen, dann steht auf
Platz 1 immer, dass man rechtzeitig
informiert werden soll, wenn Ver-
sprechen nicht eingehalten werden.
Viele Kommunen strengen sich ja
schon an, um dem Bürger mehr Ser-
vice, mehr Leistung, längere Öff-
nungszeiten, bessere Erreichbarkeit
zu bieten. Da bewegt sich schon et-
was. Ich glaube schon, als Kunde
wahrgenommen zu werden, ist für
einen Wähler auch wichtig.

Sie empfehlen das Überraschende –
Surprises – im Kundenservice.
HÜBNER: Surprises dürfen in kei-
nem Fall immer nur als Geschenk
wahrgenommen werden. Diese klei-
nen Wow-Effekte oder Überraschun-
gen sind ja oft etwas Zwischen-
menschliches, etwas, was man auch
nicht planen kann, etwas, was aus
der Situation heraus passiert. Das
vielleicht einen Kunden dazu bringt
zu lächeln. Ein Erlebnis , das er in Er-
innerung behält. Darum geht es
und nicht darum, dauernd große
Überraschungen zu inszenieren.
Kunden wollen Unangenehmes
nicht verteilt erfahren in kleinen Do-
sierungen, sondern lieber alles an ei-
nem Stück. Die kleinen positiven
Überraschungen jedoch sollten gut
verteilt sein über alle Kontakt-
punkte hinweg. Wenn man darüber
nachdenkt, seine Services zu verbes-
sern ist das eine ganz gute Richtli-
nie. Und das Beste sollte immer am
Schluss sein. Das behalten wir.

Die Deutsche Bahn AG will seit Jah-
ren Servicedienstleister Nr. 1 werden
und baut Verkaufsstellen ab . . .
HÜBNER: Da hätte man einen bes-
seren Übergang schaffen können.
Die Fluglinien zum Vergleich haben
einen Wandel von einem sehr per-
sönlichen Check-in-Prozess hin zu
einem sehr stark automatengesteu-
erten vollzogen. Was dabei ge-
schickt gemacht wurde: Sie haben
den Kunden begleitet. Am Anfang
waren sehr viele Mitarbeiter an den
Automaten und haben den Fluggäs-
ten geholfen. Heute ist das für Rei-
sende ganz selbstverständlich zum
Automaten zu gehen. Man hat ei-
nen guten Übergang geschaffen
und dem Kunden geholfen, eine
Hemmschwelle zu überwinden.

Sie erarbeiten für Ihre Kunden ganz
individuelle Servicekonzepte?
HÜBNER: Ja. Ich arbeite immer mit

den Mitarbeitern in Projekten. Das
ist ganz wichtig die Mitarbeiter aus
den unterschiedlichsten Unterneh-
mensbereichen und den unter-
schiedlichsten Hierarchieebenen in
diesem Prozess mitzunehmen. Wir
erarbeiten gemeinsam Strategien,
die zum Unternehmen passen. Ich
begleite die Projekte mit Blickwin-
kel von außen. Der soll neue Inspira-
tionen mit einbringen.

Welche Rolle spielen dabei die Mitar-
beiter?
HÜBNER: Die Mitarbeiter müssen
selber Freude und Interesse daran
haben, Servicequalität nach vorne
zu bringen. Das ist das Ziel bei die-
sen Projekten. Mitarbeiter sind die
wichtigsten Botschafter bei solchen

Projekten. Wenn sie begeistert sind,
dann schwappt das peu à peu auf
das Unternehmen über. In den Nie-
derungen der Umsetzung – in An-
führungszeichen – erkennt man
erst mal, auf welche Hürden man
im Alltag stößt. Das Thema Service-
kultur kann man nicht von außen
überstülpen. Das würde ich keinem
Kunden empfehlen. Solche Projekte
müssen von der Geschäftsleitung
getragen werden, sonst macht es kei-
nen Sinn.
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gründet Sabine Hübner ein Ser-
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bine Hübner ihre Druckerei unter
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erscheint ihr Fachbuch „Surpriser-
vice – Erfolgskonzepte und visio-
näre Ideen der Marktführer
heute“. Sowohl in großen DAX-
Konzernen als auch in mittelständi-
schen Betrieben sind die Metho-
den und Ideen von Sabine Hübner
gefragt. Für ihren charmanten wie
mitreißenden Vortragsstil erhält
Hübner im Jahre 2009 den Conga-
Award in der Kategorie „Referen-
ten und Trainer“.
Sabine Hübner ist verheiratet, lebt
und wohnt in Düsseldorf.  hst
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