Inhaltsverzeichnis

EINLEITUNG: BRILLANTER SERVICE ......coovviiiirienreneevennnenne 9

Auffallend anders — iiberraschend besser ............................... 11

UDEITaschtng! ......uccceeeeeeemmmmseeseeeeesssssssssssssesssssssssssssssssssssees 12

SMATt StAtt tRUET vttt sse e nens 13

Auf dem Weg zur Service-0ase .......oowwurvuerivncrisnecisnnrinns 14

Ideen, die begeistern ..., 17

Service Bratucht MUL .o.c.cceeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt eevesesereeesseaes 17

Service macht (erfolg-)reich vvvvuueeueecrerrveveeenneecererennens 17

Erfolgsbeispiele, die Lust auf Service machen..................... 18

Ich habe einen Tratum ... ... 23

TEIL 1: VOM ZUFALL ZUM SERVICE NACH PLAN ................... 25

Paradoxien des modernen Konsums .............cocovvvrvnencncnnnen. 27
»Der Kunde will sowieso nur billig« —

und andere Irrtimer. ..o 27

Die Kundensicht aus den Augen verloren ........cc...coeevuuueee 31

In die Schuhe des Kunden schliipfen ..............cocovcevevircnnncen. 35

Marktforschung: Auf der Suche nach dem Kunden........... 35

Dialog: Im Gesprache mit dem Kunden ..........cooevvnrruunnece 43

Dem Kunden immer einen Schritt voraus........occeeeeevennee. 50

Der Kunde im Zentrum von Strategie und Handeln ......... S1

surpriservice: Der Weg zum »Wow!< .......cccovvvrrnrinnnnnnns 53

Service kontra Dienstleistung ................................................. 54

© des Titels »Service macht den Unterschied« (ISBN 978-3-978-3-86881-044-8)

2009 by Redline Verlag, FinanzBuch Verlag GmbH, Miinchen
Nahere Informationen unter: http://www.redline-verlag.de




© des Titels »Service macht den Unterschied« (ISBN 978-3-978-3-86881-044-8)

2009 by Redline Verlag, FinanzBuch Verlag GmbH, Miinchen
Nahere Informationen unter: http://www.redline-verlag.de

Inhaltsverzeichnis

Das Service-Siegertreppchen.......cveriverincrinciencinnnns 5S
Zufrieden ist zu wenig — gut ist nicht gut genug.................. 60
Leichter, schoner, Desser ... .........eereeeereeeeerererererenenns 67
Das NIKE-PINZIP ...cvevevirinenniinenniniiessssssssessesssessessessnns 67

Service macht das Leben schon — Erlebnisse verbinden... 68
Service macht das Leben leicht — Zeit und

Nerven SParen .......oeeeeereressiesssessesissiesissssssessssansens 72
Service macht das Leben sicher — rundum sorglos ............ 76
Service macht das Leben wertvoll —
Service made fOr Me ....ovveeveeeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseeeeeaes . 80
Eine Revue der Service-Uberraschungen .........ccccccccceecevveee. 85
Service nach Plan — statt nach Lust und Laune................... 85
Von A-Z : Analyse Ihrer Kundenkontaktpunkte................ 86
Veranstalten Sie eine Service-Revue! ........ooevveevvvennnne 89
TEIL 2: WIE SICH SERVICE-KULTUR LEBEN LASST ............... 93
‘Wer wir sind — Was wir wollen — Wofiir wir stehen................ 95
Haltung ist einzigartig..........coeeuururrureiuncississssscsissssssisnens 95
SerVICE JaChtu e ettt 98
Service-Kultur anstoflen ..............ovveeeeieeeeeeeeeeeeeesenens 103
Gliickliche Mitarbeiter machen Kunden gliicklich -
und umgekehrt ..., 103
Risiken und Nebenwirkungen ..........ccccoccveineinncincrieneiunnces 106
Die Mitarbeiter als Treiber von Service-Exzellenz .............. 109
MISSION SEIVICE c.uuvvirititctietceecteteteteest et ess s sseenes 109
Und was macht der Chef?...... e 110
Von der Eintagsfliege zum nachhaltigen System .................. 113
1. Leitlinien entwickeln ....ooeeeeeeeeeeeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeseeeseesesesnene 115



Inhaltsverzeichnis

WETKZEUGE ..ocovvvivrrirnciniriininssns s ssansssassnens
2. Implementierung der Service-Leitlinien ........ccccceevuuuecee
WEIKZEUGE ..ocvvavvrinrcininiincinsisis s sssassssassnens
3. SystematiSierung ......ccocueveveemeeserneeseesesseisessessssnesssssenens
WETKZEUGE ..ocovnvivrirniinitinincincss s sassssassnaes
4. Controlling, Feinjustierung, Optimierung ........c....cc.....
WEIKZEUGE ..ot ssssssssssnaes

Notfallkoffer fiir weitere Service-Probleme ...........................
Problem 1: Management und Mitarbeiter leben auf
verschiedenen Service-Planeten .........ccooocuevveveenneee.
Problem 2: Das Mittelmanagement sitzt die
Service-Offensive aus .........cceeeeeeveveeeerenrereerereeseneenens
Problem 3: Abteilungsfiirsten und andere
Service-Hemmer .......ooeeveeeeeeieeeneeeeeeerseesssssssnes
Problem 4: Die Service-Idee versandet an der Basis .........
Problem S5: Der Service verlauft sich im
internen Irrgarten ...,
Problem 6: Der Service bricht ab .......ccccooveeeerveercereeereee.
Problem 7: Mitarbeiter tiberschreiten ihren
Service-Spielraum — oder nutzen ihn nicht aus .....
Problem 8: Service als leeres Versprechen ..........ccccccuuueee.

TEIL 3: WIRTSCHAFTLICH ERFOLGREICH MIT SERVICE ....

Service rechnet Sich ..o
Service-Exzellenz zwischen Kosten und Qualitit ..............
Hohere Umsitze, bessere Margen .........ccooccvcieceecieeiannes

Service klar positionieren ...,
Preis oder Service — das ist hier die Frage ..........cccecounnevuneee.
Die Zielgruppe im BLcK ......cccovvvveviciiniciieniiccinns
Service als MArke ......ovcceveeeeevereeeeeeteeeeeetesseesesseeesessanens

© des Titels »Service macht den Unterschied« (ISBN 978-3-978-3-86881-044-8)

2009 by Redline Verlag, FinanzBuch Verlag GmbH, Miinchen
Néahere Informationen unter: http://www.redline-verlag.de




© des Titels »Service macht den Unterschied« (ISBN 978-3-978-3-86881-044-8)

2009 by Redline Verlag, FinanzBuch Verlag GmbH, Miinchen
Nahere Informationen unter: http://www.redline-verlag.de

Inhaltsverzeichnis

Service wirkungsvoll kommunizieren ...........ccccovevnriuenunne. 171
Bewerben Sie Thre ganz spezielle Service-Revue ............... 172
Claims machen den Weg frei 174
Mit Bildern sprechen .........cccnerncinernennernerseneenen. 175
Die 3-fach-Strategie: Steter Tropfen hohlt den Stein ........ 176
Kommunikation aus einem GUSS ........coccvcvuneivnrinciuneisnncs 177

Service richtig verkaufen ..., 185
Die Kunst des BUndelns .........cccoccinrinerinerineiinssienesinennns 185
Service-Paket oder lieber Service-Menii? .........cccovcvurevunnces 187
Service hat seinen Preis .........ciineieneiineienssiesieneisnns 189

Service spart Kosten ..., 191
Weniger Riicknahmen ..........oovirinricsicrincsinnanns 191
Geringere Reparaturkosten .........cveverinneenncrencisnnnnnn. 193
Weniger Aufwand im Customer Care ........c.ccoucvunerurerunne. 194
Weniger Dienstleistungen am Kunden vorbei .................... 196
Weniger Blindleistungen .........ccccocvineierincrinciiciininne. 196

Service bringt GEWInm ..............cciieiiniinineieieiesssessenens 199
Hohere Margen als im Neuproduktgeschift ............coc....... 199
Verlingerung der Wertschopfungskette ..........ovcvuucvunnnne. 200
Service-Vertrige bringen Gewinn ...........occveeveeinerinerunnes 202
Vom Wert der Weiterempfehlung ........ccccccoevvvvneevrnnrvrnnnnn. 203
Gutes Beschwerdemanagement bindet Kunden ................ 205

Kunde statt Krise! ..., 207

Danksagung ... 209

UDer die AULOLIN .......cooovvermeeeeeeeesiessseseeeeesssssssssesssssssssssssssessee 211

ANmerkungen ... 213

Stichwortverzeichnis ..., 217



Einleitung

Brillanter Service

ap-Bepan-aulpal-mmm//:diy :18jun usuoew.ou] alsyeN
usyounN ‘Howo BelisA yongzueuld ‘BejisA aulpay Ag 6002
(8-770-18898-€-8/6-€-8.6 NASI) »P3IYISIBIUN UBP JYoBW SIINIBS« S[BML SBP ©




Auffallend anders -
Uberraschend besser

»You can dream, create and build the most wonderful place in
the world, but it requires people to make the dream reality.«

Walt Disney

Ihr Leben konnte so leicht und angenehm sein. Stellen Sie sich doch
einmal ein Reisebiiro vor, das sich wihrend Ihres Urlaubs um Ihre
Post kiitmmert und Thren Rasen mihen lasst. Stellen Sie sich eine
Telefongesellschaft vor, die aus freien Stiicken den fiir Sie perfek-
ten Tarif ausrechnet und Ihnen pro-aktiv eine Vertragsinderung an-
bietet. Stellen Sie sich vor, dass Ihr Lieblingsrestaurant anruft, wenn
Ihre Leibspeise wieder auf der Speisekarte steht, dass der Blumen-
laden sich meldet, um Sie an Thren Hochzeitstag zu erinnern und
dass der Mobelmonteur fragt, wann er vorbeikommen darf, um bei
Thren neuen Biiromobeln die Schrauben nachzuziehen. Und? Trau-
men Sie schon? Oder denken Sie: So ein Quatsch, das geht doch
gar nicht!

Aus Threr Erfahrung wissen Sie wahrscheinlich genau, was im Be-
reich Service gar nicht geht. Faktisch. Dabei miisste das nicht so sein.
Theoretisch. In vielen Unternehmen will das aber natiirlich keiner
wahrhaben. Manchmal habe ich den Eindruck, dass sich Mitarbei-
ter auf das Thema Service genau so begeistert stiirzen wie auf Vor-
sorgetermine beim Zahnarzt: Alle reden davon, aber keiner geht hin.
Merkt ja keiner. Erst langfristig, vielleicht. Und bis dahin dauert es ja
noch lange, hoffentlich.
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Dabei macht perfekter Service nicht nur den Kunden Spaf3, sondern
— wenn sie den Dreh erst einmal raushaben — auch den Unterneh-
men. Und zwar jedem einzelnen Mitarbeiter. Perfekter Service ist
namlich viel mehr als die listige Pflichtiibung, ein in Massen produ-
ziertes Betthupferl auf dem Hotel-Kopfkissen zu platzieren, und et-
was ganz anderes als die obligatorische Weihnachtsweinflasche, die
Mitte Dezember alliiberall den Posteingang verstopft.

Uberraschung!

Perfekter Service wirkt auf Kunden wie eine Uberraschungsparty: Sie
rechnen iiberhaupt nicht damit, sind anfangs vielleicht irritiert, letzt-
endlich aber einfach nur gliicklich — und konnen gar nicht genug davon
bekommen. Auf die Unternehmen wirkt dieser Effekt zuriick. Haben
Sie einmal eine Uberraschungsparty organisiert, die richtig gut gelun-
genist? Dann wissen Sie, wie gut sich das anfiihlt. Ein dhnliches Gefiihl
muss der Apfelbaum-Bankberater gehabt haben - fiir mich ein Muster-
beispiel fiir auffallend anderen, tiberraschend besseren Service.

Banker in Gummistiefeln

Uberraschend steht der Bankberater in Gummistiefeln vor der Haustiir
seines Kunden, gratuliert zum Einzug. Er hat einen Spaten und ein kleines
Apfelbdumchen mitgebracht, das er hochstpersonlich im Garten seines
Kunden einpflanzen mochte. Gemeinsam sucht er mit dem Hausherrn eine
schone Stelle fir den Baum aus, dann hebt er ein Loch aus und grabt den
Wurzelballen tief in die Erde ein. »lch wusste gar nicht, dass Sie auch so
etwas konnenl, sagt der Kunde, als beide Manner das Baumchen feierlich
gieBen - und sich dabei auch selbst ein Feierabend-Getrank genehmigen.

In den kommenden Monaten beobachtet die Familie des Hausbesitzers ge-
meinsam, wie der Apfelbaum wachst und gedeiht. Sie zeigt das Baumchen
ihren Besuchern, erinnert sich an die schéne Uberraschung — und an die
kompetente Finanzierungsberatung der Bank, die sie selbstverstandlich
weiterempfiehlt. Jahre spater tragt der Baum Friichte, und als die Familie
den Ausbau des Daches in Angriff nimmt, wendet sie sich selbstverstand-
lich wieder an ihren Banker in Gummistiefeln.

12



Auffallend anders — Gberraschend besser

Service-Ideen dieser Art gehort die Zukuntt. Sie sind innovativ, intelli-
gent und individuell - und iiberhaupt nicht zu vergleichen mit billigen,
aufdringlichen Logo-Kugelschreibern, die meist schon nach kurzer Zeit
schibig aussehen, streiken und in den Miill wandern. Service-Ideen die-
ser Art sind nicht »von der Stange« zu haben, sondern meist dem En-
gagement der eigenen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu verdanken.

Smart statt teuer

Auffallend guter Service iiberrascht die Kunden immer wieder, ohne
dass sich der Effekt abnutzt. Es muss nicht gleich die ganz grofle Sau-
se sein, sondern das smarte Extra — ein kleines Baumchen fiir rund
15 Euro —, das der Kunde nicht erwartet.

Dabei gilt: Es gibt Services, die fiir den Kunden ein Geschenk sind,
wie das Apfelbzumchen. Und dann gibt es natiirlich auch kosten-
pflichtige Service-»Leistungen« (das klingt gleich schon ein we-
nig nach Krankenkassenabrechnung), erginzend zu einem Produkt
oder einer Dienstleistung.

Kinderland und Kiichenplanung - alles kostenlos

IKEA macht vor, wie sich das eine ganz wunderbar vom anderen abgren-
zen lasst: Die Kinder kdnnen kostenlos mit Pippi Langstrumpf im »Sma-
land« spielen, wahrend sich die Einrichtungsberaterin kostenlos mehrere
Stunden Zeit nimmt, ihren Kunden die Vor- und Nachteile hochglanzen-
der Schranktiiren nahezubringen. Wenn diese sich die Glanzschrankwand
nach Hause bringen und montieren lassen wollen, missen sie das aller-
dings bezahlen. Hier verlassen sie die schone Service-Oase und betreten
den Dienstleistungssektor — was ihnen nichts ausmacht, weil sie es dank
kluger IKEA-Kommunikation vorher wussten.

Ob Kunden einen Service in guter Erinnerung behalten, hingt aber
gar nicht davon ab, ob sie etwas dafiir zahlen miissen. Kunden schau-
en auf die Servicequalitit — also darauf, wie eine Service- oder
Dienstleistung erbracht wird.
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Auf dem Weg zur Service-Oase

Rund 70 Prozent der Beschiftigten in Deutschland arbeiten im Sek-
tor Dienstleistung; sie erwirtschaften rund 70 Prozent der Brutto-
wertschopfung. Rein statistisch konnten wir also lingst in einer
bundesweiten Service-Oase angekommen sein — aber wir sind es
nicht. Wenn der Kunde an der Hotline zappelt oder sich die Fifle
am Schalter platt steht, dann klebt er nach wie vor an der Rolle des
untertinigen Bittstellers. Er wird gebeutelt von unmotiviertem Per-
sonal, geknebelt von kostenfixierten Managern und in die Ecke ge-
dringt von fantasielosen Standardprodukten. Ein K6nig jedenfalls
ist er nicht.

Schimmel-Ex fiir Ex-Amter

Besonders schlimm empfinden Kunden die Unternehmen, die
viele Jahre lang ohne echten Wettbewerbsdruck gearbeitet und
in dieser ruhigen Zeit Amtsschimmel angesetzt haben: Dazu ge-
horen Unternehmen des Postgewerbes, einige Krankenkassen,
Fernsprechanbieter und Energieversorger. Viele geben sich Mii-
he, besser zu werden. Das gilt auch fiir die wirklichen Amter in
Deutschland, die jetzt gar nicht mehr Amter heiflen wollen (erin-
nern Sie sich noch an das Arbeitsamt?) und viel Energie in besse-
ren Service stecken.

Insgesamt aber scheint die grofite Diirre in Deutschlands Service-
Wiiste tiberstanden zu sein — das zeigt der jingste Allensbacher
Dienstleistungsindex, der die Summe von Lob und Tadel der Bevol-
kerung gegeniiber 21 Dienstleistungsbereichen anzeigt. 2002 stand
dieser Index bei 504 Punkten, 2008 wanderte er auf einen Hochst-
stand von 735 Punkten. Am besten beurteilt werden die Apotheken
als Dienstleister, gefolgt von den Friseuren und den Backereien. Am
schlechtesten kommen die Deutsche Bahn und die Telekom weg.

14



Auffallend anders — Gberraschend besser

FRAGE: »Hier auf diesen Karten stehen ganz verschiedene Dienst-
leistungsbereiche. Wo, glauben Sie, ist der Service gut, in welchen
Bereichen ist er schlecht?« (Vorlage eines Kartenspiels)

Deutsche Bevolkerung
in Prozent

2002 H 2008

78
A0t e e NN 57

U O 33
B e e — 5
Buchhandel e — 77

L ———

R U S SR 70

O e e 67

RSO0 o 60
Tai, Taxifahrer S — 60
Bekleidungsgeschifte _49 58

Lebensmittelhandel _49 55
Kfz-Werkstatten _41 51
B — ‘50
L )

Krankenhéuser _40 6
e ey 45
POt — 42
Autohandel _33 a1

Gemeinde, Stadtverwaltung _30 20

Telekom o 1 922

Deutsche Bahn _161 9

Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfragen, April 2008

Abb. 1: Urteile liber Dienstleister (»Hier ist der Service gut.«)
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Beste Service-Noten fiir Hoteliers, Taxifahrer und
Buchhandler

Im Laufe der vergangenen sechs Jahre sind die von Allensbach be-
fragten Menschen vor allem zufriedener geworden mit dem Service
von Hoteliers, Taxifahrern und Buchhindlern. Mit Blick auf die Ho-
tels hatten 2002 nur 43 Prozent gesagt: »Hier ist der Service gut,
inzwischen sagen das 67 Prozent. Die Taxifahrer bekamen 2002 nur
von 36 Prozent der Befragten die Note »gut«, im Jahr 2008 von 60
Prozent. Der Buchhandel konnte im selben Zeitraum seine guten
Benotungen von 57 auf 77 Prozent steigern, die Restaurants von 55
auf 70 Prozent.
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Ideen, die begeistern

Was wir brauchen, ist eine vollig andere Service-Stimmungim Land.
Wir brauchen Unternehmer und Mitarbeiter, die von Herzen Lust
auf Service haben. Wir brauchen brillante Ideen und aktive Men-
schen, die alles daransetzen, ihre Einfille umzusetzen. Auch wenn
sie zunichst auf Widerstand stoflen — was vollig normal ist. Muster-
brecher stoflen immer auf Widerstand. »Das haben wir ja noch nie
so gemacht!«, heiflt es dann. Oder: »Wer soll das denn bezahlen?«
Oder: »Die Kapazititen haben wir gar nicht!« Oder: »Der Verwal-
tungsaufwand wird uns das Genick brechen.«

Service braucht Mut

Erinnern Sie sich an Ulrike Meyfarth, die 1972 riickwirts und kopf-
tiber iiber die Hochsprunglatte flog? Sie hat sich nicht das Genick
gebrochen, sondern wurde mit nur 16 Jahren Olympiasiegerin.
Erst nach 1980 - also fast zehn Jahre spiter — setzte sich die von
ihr praktizierte Technik (»Fosbury-Flop«) durch. Manchmal dau-
ert es eben Jahre, bis eine gute Idee in den Kopfen der Menschen
ankommt. So ein Musterbruch muss emotional erst einmal verar-
beitet werden.

Service macht (erfolg-)reich

Ich schreibe dieses Buch, um Ihnen Mut zu machen. Seien Sie an-
ders als andere, seien Sie besser! Setzen Sie auf Service! Sie werden
sehen, wie viel Spaf3 es Thnen und Thren Kunden macht. Die emo-
tionale »Ernte« konnen Sie sofort einfahren: Perfekter Service be-
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geistert. Gonnen Sie sich dieses Erlebnis. Und auf lange Sicht wer-
den Sie sehen, dass sich Ihre Service-Ideen zudem in Ihren Bilanzen
niederschlagen. Perfekter Service kann Sie namlich nicht nur erfolg-
reicher machen, sondern auch ein bisschen reicher. »Geht doch gar
nicht!«, denken Sie? »Geht doch!«, sage ich. Und damit Sie mir das
glauben, habe ich dieses Buch so aufgebaut:

Im ersten Teil zeige ich Thnen, wie Sie zufillige Service-Anwand-
lungen in Ihrem Unternehmen in einen strukturierten Service-Plan
verwandeln kénnen. Wie finden Sie heraus, was den Kunden gliick-
lich macht? Was ist perfekter Service? Wie wirkt perfekter Service?
Wie konnte Thr Service-Plan aussehen?

Teil zwei stellt Thnen vor, wie Sie Service-Kultur leben konnen. Wie
erwecken Sie diese zum Leben? Wie konnen Sie das Feuer langfris-
tig lodern lassen? Und wie konnen Sie Thre Service-Qualitit mes-
sen?

Der dritte Teil zeigt Thnen, dass Service ganz klar zu wirtschaftli-
chem Erfolg fithrt. Hier 6ffnen wir gemeinsam die Werkzeugkisten
der Public Relations, des Vertriebs und des Controllings. Konkret
erfahren Sie, wie Sie Ihren Service im Markt geschickt kommuni-
zieren konnen und wie sich Service vermarkten lisst. Vor allem aber
konnen Sie lesen, warum Service nicht Geld kostet, sondern Geld

bringt.

Erfolgsbeispiele, die Lust auf Service machen

Maikifer pumpen sich auf, bevor sie losfliegen. Und bevor wir rich-
tig ins Thema Service einsteigen, mochte ich mit Thnen etwas Ahn-
liches tun, um Thnen Lust auf Service zu machen. Uber Jahre habe
ich iiberraschende, geradezu perfekte Service-Ideen gesammelt, von
denen ich Thnen hier einige vorstellen mochte. Ich hoffe, Sie werden
sich durch die Geschichten befliigelt fithlen!

18
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Brillentaxi

Eine Brille wechselt man nicht so haufig wie eine Krawatte. Umso wichtiger
ist es, dass man sich in Ruhe fiir ein Modell entscheiden kann. Ein Krefelder
Optiker bietet seinen Kunden deshalb an, dass sie eine Brillenauswahl mit
nach Hause nehmen kénnen. Wenn die neue Brille dann mit individuel-
len Glasern ausgestattet ist, bringt ein Mitarbeiter diese auf Wunsch dem
Kunden nach Hause, und passt sie dort professionell an. (www.diebrille-
krefeld.de)

Demokratische Innovation

Der amerikanische Buiroartikelhdndler Staples schrieb einen Kundenwett-
bewerb aus. Gesucht wurden neue Produktideen. Laut Michael Collins von
der Agentur Big Idea Group gingen insgesamt 8.300 Vorschlage ein. Ein Er-
gebnis war »Wordlock« — ein Zahlenschloss, das nicht mit Zahlenkombina-
tionen arbeitet (die man sowieso vergisst), sondern mit Buchstabenkom-
binationen (sodass man kurze, gedachtnisfreundliche Worte einstellen
kann). Wer das fiir eine unsichere Sache hélt, hat unrecht: Je nach Modell
gibt es 10.000 oder 100.000 Kombinationen. Staples brachte Wordlock
2005 auf den Markt und hatte damit ein neues Produkt, das, von den eige-
nen Kunden erdacht, einen echten Mehrwert bietet. (www.wordlock.com)

Eltern als Berater

»Von Eltern gedacht - fiir Eltern gemachtl«, dieses Motto hat sich das auf
Kinderprodukte spezialisierte Versandhaus Jako-o auf die Fahnen ge-
schrieben. »Bei uns sind Eltern beschéftigt, die daran arbeiten und sich aus-
tauschen, wie man Produkte besser, praktischer, schéner, erschwinglicher
machen kanng, erklart Geschaftsflihrerin Bettina Peetz ihr Konzept. (www.
jako-o.de)

Wasche wie von Mutti

Cleenbox ist ein bundesweiter Wascheservice mit Hol- und Bringservice.
Kunden packenihre Schmutzwasche einfach unsortiertin eine Box, DHL holt
die Box ab und bringt die Wasche sauber und gebuigelt wieder zuriick — auf
Wunsch auch zur rund um die Uhr zuganglichen DHL-Packstation. Der for-
male Aufwand ist denkbar gering: Die Wascheboxen kommen mit vorfran-
kierten Riicksendescheinen. Und die Bezahlung lauft Gber »virtuelle Wasch-
marken«: Eine Marke deckt den Transport, das Waschen, das Biigeln und
das Verpacken des gesamten Boxinhaltes ab. Wenn alle Marken verbraucht
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sind, kauft das System automatisch neue Marken nach. (www.cleenbox.
de)

Steuerbiiro auf Radern

Die Steuererkldrung zéhlt fiir die meisten Menschen wohl nicht zu dem,
was sie am liebsten tun. Viele zogern deshalb die Abgabe wichtiger Unter-
lagen bis zur letzten Sekunde hinaus und schieben auch Termine bei ihrem
Steuerberater gern auf. Laut Manuela Maurer, Inhaberin des Internetpor-
tals STB Web, konnen Steuerberater ihre Mandanten und sich selbst das
Leben leichter machen, wenn sie einen Abhol- oder Vorort-Service fiir die
Buchhaltung anbieten. (www.stb-web.de)

Umzugsservice fiir Senioren

Karen Pretzer aus Bremen organisiert seit 1998 Umziige fiir Menschen ab
dem 60. Lebensjahr: Handwerker messen die neue Wohnung aus, transpor-
tieren die Mébel und helfen beispielsweise dabei, einen rutschfesten Tep-
pich fiir das neue Zuhause zu kaufen. Freie Mitarbeiter unterstiitzen die Se-
nioren auBBerdem bei Behérdengdngen, melden Post und Telefon um und
stellen nach dem Einzug sogar wieder die gewohnten Fernsehprogramme
ein. Karen Pretzer hat ihre Service-ldee als Franchise-Konzept umgesetzt
(SUS Franchise GmbH) — ihre Idee erwies sich aber als so gut und zugleich
als so leicht zu kopieren, dass mittlerweile tiberall in Deutschland Nachah-
merkonzepte entstanden sind.

Zwei Wochen Probesitzen

Gute Birostiihle sind teuer. Und wer versehentlich den falschen aus-
gewahlt hat, drgert sich jahrelang tber Riickenschmerzen und einge-
schlafene Beine. Deshalb bieten einige Biiroausstatter Ihren Kunden an,
den ausgewadhlten Burostuhl 14 Tage zu testen — kostenlos und voéllig
unverbindlich. (Beispiele: www.printservice-edv.de oder www.office-
master.eu)

Leichter Reisen (1)

Hotels der Kette Sheraton versprechen ihren Kunden: »Die schweren Zeiten
sind vorbeil« Wenn Kunden haufiger im gleichen Hotel ibernachten, missen
sie jetzt nicht mehr ihre Koffer mitschleppen. Das Hotel bewahrt Gepack und
Kleidung bis zu 60 Tagen auf. Kommt der Kunde wieder, hangen seine Sachen
auf Wunsch gereinigt und gebtigelt im Schrank. (http://www.starwoodhotels.
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Ideen, die begeistern

com/promotions/promo_landing.html?category=SI_TRAVELITEUS&EM=VTY_
SI_traveliteus)

Leichter Reisen (2)

Der »Whatever/Whenever«-Service der Kette W Hotels lasst Koffer in Ko-
operation mit Luggageforward von zu Hause abholen und direkt in das
Hotelzimmer liefern — an welchem Standort auch immer. So braucht sich
der Gast um Einchecken, Gepackausgabe und Zollformalitaten nicht mehr
zu kiimmern. Das Gepack wird durch das Personal nachverfolgt. Sobald
es im Hotel eingetroffen ist, erhalten die Reisenden eine Bestatigung per
E-Mail. (www.starwoodhotels.com/whotels/experience/services/detail.
html?service=Luggage_Forward und www.luggageforward.com/whotels)

Reisen fiir die Katz

Die Hotelkette Starwoods mdéchte auch Hunden und Katzen einen an-
genehmen Aufenthalt bereiten. Fiir mitreisende Vierbeiner gibt es daher
eigene Korbchen, Fress- und Trinknapfe, Spielzeuge, Halsbandanhanger,
Leinen, Uberraschungspakete — und Geburtstagskuchen. Zusatzlich kén-
nen Services wie Hunde-Sitting, Spaziergange oder Pflegesalontermine
gebucht werden. (www.starwoodhotels.com/whotels/experience/servi-
ces/detail.html?service=PAW)

Salsa und Sirtaki

Im Sommer 2008 haben die Pariser Flughdfen Orly und Roissy Tanzkurse
fur Urlaubsreisende angeboten, um ihnen die Wartezeit angenehmer zu
gestalten — und um ihr Image (Zitat Michel-Yves Labbé, Director des franzo-
sischen Reiseveranstalters Directours: »Charles de Gaulle ist wie ein Dritte-
Welt-Flughafen.«) aufzubessern. Die Passagiere konnten den Kurs je nach
Urlaubsziel auswahlen: Salsa-Grundschritte fiir den Kuba-Urlaub, ein paar
Hip-Hop-Moves vor dem New-York-Flug oder ein Schnellkurs in Sirtaki fur
den Griechenland-Aufenthalt — insgesamt standen 15 Kurse zur Auswabhl,
fur jedes Urlaubsziel den passen Tanz. (www.sueddeutsche.de/panora-
ma/232/446967/text/)

Einfacher Autos mieten

Mit einem »Mobile-Check-In« ermdglicht die Autovermietung Sixt ihren
Kunden das schnelle und unkomplizierte Buchen eines Mietwagens. Diese
mussen lediglich vier Stunden vor Fahrtbeginn per Telefon ihre Kunden-
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und Kreditkartennummer angeben und bekommen dann an der Sixt-
Zielstation direkt aus dem Schlusselsafe die Wagenschlissel und eine
Wegbeschreibung zum Fahrzeug. (http://ag.sixt.de/sixt-autovermietung/
services/sixt-express-service/)

Schneller zum passenden Outfit

Das Modehaus Breuninger bietet einen kostenlosen Personal Shopping
Service an. Modeberater sprechen mit ihren Kunden am Telefon Uber
Konfektionsgrof3e, Stilvorlieben, Farbvorstellung oder Anlass und stellen
eine Vorauswahl an Komplett-Outfits inklusive Accessoires zusammen,
welche die Kunden dann in Ruhe anprobieren und aussuchen kénnen
— mit Espresso oder Champagner. An einigen Standorten holt der haus-
eigene Breuninger Shuttle Service die Kunden sogar zum personlichen
Shopping-Termin ab. (www.e-breuninger.de/flagship/premium/special-
service.html)

Haare schneiden auf der Harley

Kleine Kinder gehen nicht gern zum Friseur. Gezappel und Geschrei sind
an der Tagesordnung. Darauf hat ein Frankfurter Friseursalon mit einem
speziellen Service reagiert: Montag ist Kindertag. Der gesamte Salon wird
in ein buntes Kinderparadies verwandelt. In der Mitte steht ein prachtvol-
les Kindermotorrad als Friseurstuhl fiir die Kleinsten. Es lasst sich drehen
und in der Hohe verstellen — was die Kinder so toll finden, dass sie ihren
Friseurtermin kaum abwarten kénnen und nach dem Haareschneiden
nicht mehr nach Hause gehen wollen. (Friseur Nuhr, Jahnstral3e, Frankfurt
am Main)

Weitere Service-ldeen

» Friseure: Telefonische Betreuung der Kunden nach dem Haar-
schnitt.

» Autohéuser: Offnungszeiten rund um die Uhr, Check und Re-
paratur Gber Nacht.

» Service fiir High Performers: Im Biiro steht eine Hauswirt-
schafterin zur Verfligung, die Hemden biigelt, Anzlige reini-
gen lasst und bei Bedarf Kiihlschrankfiillungen besorgt.

» Airlines und Bahn: Individualbetreuung fiir allein reisende
Kinder.
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Ich habe einen Traum ...

Martin Luther King sagte in seiner berithmten Rede 1963 nicht,
»Ich habe eine Strategie mit sieben Schritten«. Er sagte »I have a
dream« (»Ich habe einen Traum«). Er bewegte die Herzen seiner
250.000 Zuhorer und brachte einen Stein ins Rollen, der sich nicht
mehr aufhalten liel. Ich habe auch einen Traum. Die politische Re-
levanz ist eine andere, das ist klar. Aber ich wiinsche mir, dass auch

mein Traum einen Anstof3 geben kann:

Ich habe den Traum, dass Unternehmen eines Tages ihre Maglichkei-
ten nutzen, um ihren Kunden das Leben leichter zu machen.

Ich habe den Traum, dass besserer Service uns insbesondere von den
Miihen rund um das Einkaufen, das Reisen, den Haushalt und das Auto
befreit.

Ich habe den Traum, dass Unternehmen eines Tages den Mut haben,
ihre Kunden mit individuellen und innovativen Konzepten zu iiberra-
schen.

Ich habe den Traum, dass dies eine hohe Emotionalitit und Loyalitat
zu Unternehmen auslost - statt nur Preisloyalitat.

Ich habe diesen Traum und bin iiberzeugt davon, dass er Realitdt wer-
den kann.
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