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Sabine HUbner

Sabine Hubner gilt als die Service-Expertin Nr. 1 in Deutsch-
land. Sie berat Konzerne genauso wie Mittelstandler. Eine Prak-
tikerin durch und durch. Mit Hans Steinherr sprach die Gesell-
schafterin und Prokuristin einer Druckerei Uber Unternehmens-
kultur, Servicestrategien und Servicebausteine.

Service baut Vertrauen auf”

Sabine Hlbner Uber Kundenbeziehungen, Mehrwerte und Wow-Effekte

Frau Hiibner, Deutschland meistert
gerade die Wirtschaftskrise mit Bra-
vour. Trotzdem sind wir immer noch
in einer Service-Wiiste?

SABINE HUBNER: 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
geriickt. Es ist auch meine Erfah-
rung in den letzten Jahren, dass Un-
ternehmen sehr viel sensibler wer-
den in Richtung Servicequalitat.
Das betrifft oft technischen Service.
Aufgrund von Kostenmanagement-
malinahmen sind aber leider per-
sonliche Service auch reduziert wor-
den. Inzwischen gibt es aber auch
wieder ein Bewusstsein zuriick zur
personlicheren Betreuung, man
kann sagen zu mehr Mensch anstatt
nur zu mehr Technik.

Warum ist denn der Servicegedanke
so wichtig?

HUBNER: Damit bauen Unterneh-
men Vertrauen auf, schaffen einen
Mehrwert und eine nachhaltige
und langfristige Beziehung zu ihren
Kunden. Der Servicegedanke ge-
hoért meiner Ansicht nach wie Mar-
keting und Vertrieb zur Unterneh-
menskultur.
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Sabine Hubner: , Transparenz und Kommunikation sind in Sachen Service etwas be-
sonders Wichtiges. Im Geschaftsleben wie in der Politik.” Fotos: Hans Steinherr

Ist der Servicegedanke in Wirklich-
keit nicht einfach eine verkappte Ver-
kaufsmasche?

SABINE HUBNER: Der Kunde und
der Verbraucher moéchte wihlen,
wie viel Service nehme ich in wel-
cher Situation in Anspruch. Es ist
wichtig dem Kunden diese Wahl-
moglichkeit zu geben. Auch wenn
er dafiir zu bezahlen hat. Mit Sicher-
heit ist Service auch ein Produkt. Im
Maschinenbau zum Beispiel ist er
héufig produktbegleitend. Da spre-
chen wir dann auch von Mehrwert
fiir 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?

HUBNER: Man sagt so schén: Die
Extra-Meile von heute ist der Stan-
dard von morgen. Insofern ist man
als Unternehmen natiirlich gefor-
dert, das Anstreben einer exzellen-
ten Servicequalitét spiirbar zu ma-
chen und ein Stiick weit zu kommu-
nizieren und dem Kunden das Ge-
fiihl zu geben, dass man darauf
setzt, dass Servicequalitédt 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 hiufig, dass man
dann sagt: ,Das ist doch nicht der
Rede wert“ oder ,Das gehort zu mei-
nem Job* anstatt sich fiir das Lob zu
bedanken und zu sagen: ,Schon,
dass Sie das bemerken. Auf Service
legen wir Wert.“ So trage ich natiir-
lich dazu bei, dass die Serviceleis-
tung inflationdr wird. Servicequali-
tdt ist ja nicht anfassbar, sondern
nur spiirbar 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.

HUBNER: Es gibt Branchen, die ha-
ben tatsdchlich 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 wire,
wenn er die Wahl hitte, weil er von
uns iiberzeugt ist. Eben nicht nur
wegen der Produkte, sondern auch
wegen der Betreuung. Ein Kunde
nimmt es tibel, wenn ein Unterneh-
men ihn spiiren ldsst, dass er ohne-
hin kein Wahl hat. So etwas fiihrt in
der Regel zu keinem langfristigen
Geschiftserfolg.

Kommt vor einer Serviceverbesse-
rung nicht zuerst eine Produktver-
besserung?

HUBNER: Ein gutes Produkt ist die
Basis. Serviceverbesserung rundet
ein gutes Produkt ab. Damit nimmt
man dem Kunden Arbeit ab und
spart Zeit. Es wire eine ungliickli-
che Strategie, Produktmaingel {iber
Service zu kompensieren. Das Kern-
produkt ist in vielen Fillen ja eine
anfassbares Produkt und die Ser-
viceleistungen sind flankierend.

Welche deutschen Unternehmen
sind in punkto Service spitze?

HUBNER: Sicherlich Hotelleriebe-
triebe. Mitarbeiter dort sind be-
gehrte Mitarbeiter in allen Bran-
chen. Bei ihnen steht Freundlich-

keit und die Féhigkeit, Kundenwiin-
sche von den Augen ablesen zu kén-
nen schon wihrend der Ausbildung
sehrim Focus. Auch im technischen
Bereich sind Unternehmen in
Deutschland spitze. Aber da gibt es
Unterschiede wegen unterschiedli-
cher Geschiftsmodelle. Die einen
sind da mehr preisorientiert, die an-
deren legen tatsdchlich mehr Wert
auf Service.

Sind krisengeschiittelte Unterneh-
men empfinglicher bei Servicege-
danken?

HUBNER: Schmerz ist ein guter Mo-
tivator, um etwas zu verdndern. Da
sucht man dann eher nach Ge-

, Unsere Mentalitdt
bevorzugt eher einen
natiirlichen Service“

schéftsfelderweiterungen. Wenn es
einem gut geht, denkt man nicht so
sehr tiber Verdnderungen 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 fiir 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 fiir sich gewinnen zu kon-
nen.

Entscheidend ist doch auch die Men-
talitit von Kunden. Gibt es da ein
Unterschiede in Deutschland?

SABINE HUBNER: Innerhalb von
Deutschland kann ich das nicht
ganz so differenzieren. Aber wir wer-
den ja immer mit den USA vergli-
chen. Unsere Mentalitdt bevorzugt
eher einen natiirlichen Service, der
einfach da ist. Nicht so sehr einen
aufdringlichen, sondern eher einen
zuriickgenommenen, eine Service-
qualitdt mit einem gewissen Selbst-
verstindnis. Das ist in Osterreich
oder in der Schweiz nicht anders als

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

Wie steht dann Deutschland im Ver-
gleich zu den USA da?

HUBNER: Man kann sagen dass in
den USA die Freundlichkeit stark im
Vordergrund steht. Die ist sehr spiir-
bar. Aber wenn man hinter die Kulis-
sen blickt, erlebt man dann bei ei-
ner Hotline beispielsweise Wartezei-
ten, die bei uns nie vertréglich wa-
ren. Es ist nicht alles Gold, was
glanzt. Manches geschieht nur an
der Oberfldche. Mir hat mal eine Se-
minarteilnehmerin gesagt, dass ihr
eine aufgesetzte Freundlichkeit lie-
ber wire als eine individuelle Un-
freundlichkeit.

Spielt bei politischen Parteien in
Deutschland das Thema Servicever-
besserungen auch eine Rolle?

HUBNER: Also Transparenz und
Kommunikation sind in Sachen Ser-
vice auch etwas besonders Wichti-
ges. Im Geschiftsleben wie in der
Politik. Der Wiéhler ist ja auch
Kunde. Zuverldssigkeit gehort dazu.
Wenn man sich anschaut, was Kun-

»Die Fluglinien
haben den
Kunden begleitet*

den so wiinschen, 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 Biirger mehr Ser-
vice, mehr Leistung, lingere Off-
nungszeiten, bessere Erreichbarkeit
zu bieten. Da bewegt sich schon et-
was. Ich glaube schon, als Kunde
wahrgenommen zu werden, ist fiir
einen Wihler auch wichtig.

Sie empfehlen das Uberraschende —
Surprises — im Kundenservice.
HUBNER: Surprises diirfen in kei-
nem Fall immer nur als Geschenk
wahrgenommen werden. Diese klei-
nen Wow-Effekte oder Uberraschun-
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 ldcheln. Ein Erlebnis, das er in Er-
innerung behdlt. Darum geht es
und nicht darum, dauernd groRe
Uberraschungen zu inszenieren.
Kunden wollen Unangenehmes
nicht verteilt erfahren in kleinen Do-
sierungen, sondern lieber alles an ei-
nem Stiick. Die kleinen positiven
Uberraschungen jedoch sollten gut
verteilt sein tiber alle Kontakt-
punkte hinweg. Wenn man dariiber
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 . . .

HUBNER: Da hitte man einen bes-
seren Ubergang schaffen kénnen.
Die Fluglinien zum Vergleich haben
einen Wandel von einem sehr per-
sonlichen 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 Fluggés-
ten geholfen. Heute ist das fiir Rei-
sende ganz selbstverstdndlich zum
Automaten zu gehen. Man hat ei-
nen guten Ubergang geschaffen
und dem Kunden geholfen, eine
Hemmschwelle zu iiberwinden.

Sie erarbeiten fiir Ihre Kunden ganz
individuelle Servicekonzepte?
HUBNER: Ja. Ich arbeite immer mit
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36

19. Mérz 2011

STECKBRIEF

Sabine Hiibner, Servicespezialistin
und Kundenbeziehungsexpertin -
vom TV-Sender Pro 7 als ,, Deutsch-
lands Serviceexpertin Nr.1" und
vom Magazin ,Focus” als Erfolgs-
macherin bezeichnet - ist am 29.
Marz 1966 in Vocklabruck/Oster-
reich geboren. Von Kindesbeinen
an erfahrt sie, wie wichtig im Ge-
schéftsleben Service und Dienstam
Kunden sind. Die Eltern betrieben
eine kleine Fruhstlickspension am
Mondsee. Nach dem Abitur stu-
diert Sabine Hubner in Wien Fran-
z6sisch und Spanisch. 1988 bis 1989
ist sie verantwortlich fur die Opti-
mierung der Kundenbetreuung
und die Einfiihrung von Servicestra-
tegien bei einem internationalen
Reiseveranstalter in Salzburg. 1991
grindet Sabine HuUbner ein Ser-
vice-Unternehmen zur Entwick-
lung und Umsetzung von Service-
strategien in Dienstleistungsbetrie-
ben.1992 steigt Sabine Hibner bei
einem mittelstandischen Spezial-
Druckunternehmen in Munchen
ein. Zwei Jahre spater wird sie dort
Gesellschafterin und Prokuristin.
Mit ihren Ideen katapultiert Sa-
bine Hlbner ihre Druckerei unter
die Top 3 in diesem Segment. 2001
erscheint ihr Fachbuch ,Surpriser-
vice — Erfolgskonzepte und visio-
nare Ideen der Marktfuhrer
heute”. Sowohl in groBen DAX-
Konzernen als auch in mittelstandi-
schen Betrieben sind die Metho-
den und Ideen von Sabine Hubner
gefragt. Fur ihren charmanten wie
mitreiBenden Vortragsstil erhalt
Hubner im Jahre 2009 den Conga-
Award in der Kategorie ,Referen-
ten und Trainer”.

Sabine Hibner ist verheiratet, lebt
und wohnt in Dusseldorf. hst

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 aul3en. Der soll neue Inspira-
tionen mit einbringen.

Welche Rolle spielen dabei die Mitar-
beiter?

HUBNER: Die Mitarbeiter miissen
selber Freude und Interesse daran
haben, Servicequalitdt 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 a peu auf
das Unternehmen tiber. In den Nie-
derungen der Umsetzung — in An-
fiihrungszeichen - erkennt man
erst mal, auf welche Hiirden man
im Alltag sto3t. Das Thema Service-
kultur kann man nicht von aullen
uberstiilpen. Das wiirde ich keinem
Kunden empfehlen. Solche Projekte
miissen von der Geschiftsleitung
getragen werden, sonst macht es kei-
nen Sinn.

orchesters Stuttgart Felix Fischer, der
Geschéaftsfihrerin  des Roman-Her-
zog-Instituts, Nese Sevsay-Tegethoff,
der Weinexpertin Ursula Heinzel-
mann, dem Ex- BDI-Prasidenten Mi-
chael Rogowski, dem Mathematik-
Professor Christian Hesse, der Schrift-
stellerin Kathrin Schmidt, der Autorin
Nilgiin Tasman, dem Comedy-Duo Mi-
chael Gaedt und Michael Schulig, dem
Zauberer Martin Eisele, dem Ballettin-
tendanten Reid Anderson, dem Kunst-
kurator Alexander Tolnay, dem Cellis-
ten Jean-Guihen Queyras, der Schoko-
ladenexpertin Andrea Durry, dem
Schlafforscher Professor Jan Born,
dem Fernseh-Koch Vincent Klink, dem
Mordermittler Josef Wilfling, dem
Wirtschaftsexperten Professor Dr. Ger-
hard Weibold, dem Entertainer Ron
Williams und dem ,Maus"-Modera-
tor Ralph Caspers.



