Strategie & Management

Wachstumsfaktoren

Service als

Wachstumskatalysator

Es gibt wohl kaum ein Unternehmen, das sich nicht zum Servicegedanken bekennen

waurde. In der Praxis allerdings verliert sich dieser Anspruch dann sehr haufig. Dabei kann

ausserordentlicher Service ein wichtiger Wachstumstreiber sein. Finf Beispiele zeigen, wie

das funktioniert.

> Professor Dr. Guido Quelle

Dass Service ein wichtiger Bestandteil
der Wertschopfung ist, ist unstreitig.
Mehr noch: Dies ist nicht nur unstreitig,
sondern wird auch zunehmend offensiv
in Unternehmen bekundet. Bemerkens-
wertist dabei aber, dass den Worten und
Bekundungen zu selten Taten folgen. Zu
héufig bleibt es beim ausgesprochenen
oder impliziten Bekenntnis zu einem
«hervorragenden Service», ohne dass
die Kunden tatsdchlich einen solchen
zu spiiren bekommen.

Bedauernswert, denn mit einem «her-
vorragenden Service» lassen sich nicht
nur wesentliche Profitabilitdtspotenziale
heben, sondern es 6ffnen sich auch Tii-
ren zu zukiinftigen Wachstumspoten-
zialen. Vor allem aber verkniipft ein
wachstumsorientierter Service oft die
Zeitpunkte zwischen zwei Kaufaktionen.

Service zur Kundenbindung

In diesem Beitrag soll anhand von fiinf
Beispielen verdeutlicht werden, wie Un-
ternehmen ihren Service gestaltet haben,
um daraus einen echten Wachstumskata-
lysator zu generieren. Dabei wird «Ser-
vice» in allen Fillen nicht nur auf War-

tung und Reparatur begrenzt, sondern
insgesamt als Dienstleistung verstanden,
die der Kundenbindung dient. Die Bei-
spiele sind im Einzelnen:

1. Nespresso

2. Jura

3. Singapore Airlines

4. BMW

5. Ein mittelstdndischer Aggregatebauer

kurz & biindig

> Will ein Unternehmen nachhaltig
wachsen, kommt es um einen
wirksamen Service, der das Kern-
produkt unterstltzt, nicht umhin.

> Service ist eine Frage der Auf-
merksamkeit, der Kreativitat, des
Zuhorens, des Hineinversetzens
in die Kunden und des Willens.

> Will man Service richtig gestal-
ten, bedarf es eines strukturier-
ten Vorgehens, das sich sehr
konkret und spezifisch auf die
Situation des jeweiligen Unter-
nehmens bzw. auf die Situation
der Kunden bezieht.

Beispiel 1: Nespresso -

die Pipeline darf nicht reissen
Schauen wir in die Welt des B2C-Ge-
schifts und auf ein ehemaliges Commo-
dity. Nespresso hat es geschafft, dass Ver-
braucher Premiumpreise fiir Kaffeepulver
in Aluminiumkaspeln bezahlen. Auf die
Idee, den hochgerechneten Kilopreis fiir
Nespresso-Kaffee zu bezahlen, kimen
wohl nur wenige, denn fiir diesen Preis
koénnten am Markt — mit Verlaub — hoch-
wertigere Kaffeesorten bezogen werden.
Wie Nespresso dies geschafft hat, ist nicht
der Kern dieses Beitrags, sondern wire
einen eigenen Beitrag wert. An dieser
Stelle soll ein Blick auf den Service von
Nespresso geworfen werden, den die
Nespresso-Clubmitglieder geniessen.

Damit sind wir bereits beim ersten Punkt:
Ein «Club», eine «Clubmitgliedschaft» ist
Kern des Nespresso-Services. Mitglied
werden kann jeder, der sich als Nes-
presso-Kéufer registriert. Die Mitglied-
schaft ist kostenfrei. Entgegen vieler Un-
ternehmen, die ich kennengelernt habe,
welche iiber einen sogenannten «Club»,
also ein Kundenbindungsinstrument,
verfiigen, macht Nespresso dies ganz und
richtig. Mitglieder erhalten als Erste In-
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Singapore Airlines ist die meist »
pramierte Fluggesellschaft der Welt.
Einmal im Jahr findet ein regionaler
Event fUr die besten Kunden statt.

formationen iiber «Limited Editions»,
also Kaffeesorten, die nur fiir eine ge-
wisse Zeit und/oder nur in begrenzter
Menge zur Verfiigung stehen —Knappheit
als hohes Gut, die reine Lehre lésst griis-
sen. Auch Aktionen hinsichtlich neuer
Nespresso-Maschinen, Gutscheine, Re-
zepte und vieles mehr stehen Clubmit-
gliedern zur Verfiigung. Damit aber nicht
genug: Im Falle eines Maschinendefekts
kann der Kunde von Nespresso fiir die
Zeit der Reparatur eine Ersatzmaschine
beziehen. Was fiir den Kunden eine hohe
Bequemlichkeit darstellt, ist fiir Nes-
presso ein ausgezeichnetes Mittel, um si-
cherzustellen, dass die Pipeline nur nicht
abreisst und der Kunde auf die Idee kime,
zur Seite nach anderen Angeboten Aus-
schau zu halten. Nespresso hat Service als
Wachstumskatalysator fiir sich entdeckt.

Beispiel 2: Jura - Wartung und
Reparatur vereinfacht

Bleiben wir noch ein wenig in der Welt
des Kaffees, diesmal aber bei einem Ma-
schinenhersteller. Jura hat sich nicht nur
auf die Fahne geschrieben, héchstwertige
Kaffeemaschinen zu produzieren, Jura
hat auch einen Engpass der Kunden auf
der Reparatur- und Wartungsseite gelost.
Mindestens in Deutschland kann ein
Kunde, dessen Maschine einen Defekt
aufweist, den Jura-Service — kostenfrei —
anrufen und den Defekt am Telefon mit
dem ersten Mitarbeiter besprechen.
Keine Verbindung zu weiteren Mitarbei-
tern ist erforderlich, keine ungelernten
Aushilfen, alle Menschen scheinen die
Jura-Maschinen ausgezeichnet zu ken-
nen. Der Mitarbeiter nimmt die Defektbe-
schreibung am Telefon vollstandig und
fehlerfrei auf und sendet auf Wunsch ei-
nen maschinenspezifischen leeren Ver-
sandkarton nebst Styroporhalterungen
an den Kunden. Der Kunde braucht die
Maschine nur noch einzupacken und das

Paket entweder beim Paketboten oder in
der néchstgelegenen Paketannahme-
stelle abzugeben, um es portofrei zu Jura
zu senden. Die Reparatur erfolgt entwe-
der mit oder ohne Teiletausch, zu einem
jeweils vorher bekannten maschinenspe-
zifischen Pauschalpreis. Einige Tage spa-
ter kommt die so reparierte Maschine
prompt zum Kunden zuriick. Kein Ver-
bringen des Gerates zum Héandler, keine
Uberraschungen bei den Reparatur- oder
Wartungskosten, keine Sorge um einen
beschadigungsfreien Versand. Fiir Jura
besteht neben dem Vorteil der Kunden-
bindung ein weiterer Vorteil darin, dass

Kunden- und Maschinendaten nicht nur
beim Héndler, sondern bei Jura selbst
vorhanden sind. So kénnen dem Eigentii-
mer einer dlteren Maschine direkt Infor-
mationen oder gar Angebote iiber neu-
este Modelle verfiigbar gemacht werden.

Beispiel 3: Singapore Airlines -
Kunden zu Markenbotschaftern
machen

Singapore Airlines, die meistprdmierte
Fluggesellschaft der Welt, ladt — mindes-
tensin Deutschland —einmal im Jahrihre
besten Kunden zu einem regionalen
Event ein. Im Jahr 2013 war dies bei-
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Neben der gleichbleibend hohen »
Qualitat ist eine «Clubmitgliedschaft»
Kern des Nespresso-Services.

spielsweise eine Einladung zu Althoffs Fes-
tival der Meisterkdche — einer im Grunde
offentlichen Veranstaltung — auf Schloss
Bensberg in Bergisch Gladbach. Einige
Dutzend Kunden trafen sich in der Singa-
pore-Airlines-«Lounge», um sich nachfol-
gend unter die anderen Géste zu mischen
und kulinarischen Geniissen zu frénen.
Abgesehen von der Hochwertigkeit des
Events, die durch 17 Kéche mit 27 Miche-
lin-Sternen geschaffen wurde, war das
Treffen in besagter «Singapore-Lounge»
bemerkenswert, denn die Géaste lernten ei-
nander kennen, man tauschte sich tiber
Reiseziele aus, zahlreiche Gaste haben jah-
relang in Singapur gelebt und man begeis-
terte sich ein ums andere Mal {iber den
hervorragenden Service, den Singapore
Airlines bietet. Natiirlich sprachen Mitar-
beiter der Airline mit den Gésten auch {iber
neue Produkte und es wurden Anregun-
gen aufgenommen. Durch das Andocken
an das 6ffentliche, hochwertige Event ent-
stand ein zu fiir die Airline iiberschau-
baren Kosten hochkaratiges Kundenbin-
dungsevent fiir die anwesenden Géste, die
auch weiterhin Markenbotschafter blei-
ben werden —wie im Ubrigen zum Beispiel
auch durch diesen Beitrag.

Beispiel 4: BMW -

den Kunden erinnern

Als einer der ersten Fahrzeughersteller
hat BMW in seinen Fahrzeugen die M2M-

Kommunikation eingerichtet. M2M be-
deutet «Machine to Machine» und deutet
in diesem Fall auf eine Kommunikation
zwischen dem Fahrzeug und einer BMW-
Stelle an. Im Notfall, beispielsweise im
Rahmen eines Unfalls, meldet das Fahr-
zeug auf diesem Wege sofort automatisch
den Standort, die Anzahl der Personen im
Fahrzeug, erkennbar an der Sitzbele-
gungserkennung sowie die Grosse des
vermutlich entstandenen Schadens, wie
zum Beispiel an ausgeldsten Airbags und
betroffenen schadhaften Aggregaten er-
kennbar.

Selbst also, wenn Fahrzeugfiihrer oder
Fahrzeuginsassen nicht mehrin der Lage
sein sollten, die im Fahrzeug integrierte
Notruftaste zu driicken, weiss die BMW-
Zentrale, was zu tun ist. In der Regel er-
folgt auch automatisch ein Anruf, um in
der direkten Kommunikation festzustel-
len, fiir wie viele Personen arztliche Hilfe
erforderlich ist.

Profitabel wachsen

Guido Quelle

«Profitabel wachsen — Wie Sie interne Bremsen l6sen
und Ihrem Unternehmen neuen Schub geben»

Gabler-Verlag, Wiesbaden, 240 Seiten
€ (D) 39,95/ CHF 53.50
ISBN 978-3-8349-2981-5

Ist dies bereits eine besondere Auspré-
gung von «Service», geht es auch eine
Stufe niedriger bei BMW weiter: Das
Fahrzeug meldet «M2M» den absehbaren
Wartungsbedarf an BMW und der Hand-
ler, bei dem das Fahrzeug erworben
wurde, kann sich aktiv mit dem Kunden
in Verbindung setzen, um einen War-
tungstermin zu vereinbaren. Mancher
Handler agiert dabei etwas iibermotiviert
und fragt einen Kunden nach einem War-
tungstermin, obwohl dieser aufgrund der
absehbaren Laufleistung des Fahrzeugs
noch eine ganze Weile in der Zukunft lie-
gen wiirde, aber das Prinzip ist ausge-
zeichnet. Dem Kunden werden Arbeiten
abgenommen, der Hindler hélt das Fahr-
zeug im Service — ein Aspekt, der gerade
bei mitunter ruindsen Preiswettbewerben
im Fahrzeughandel immer wichtiger
wird. Ist der Kunde in der Werkstatt kann
ihm direkt das neue Fahrzeugmodell vor-
gestellt werden —vielleicht sogar im Rah-
men einer Probefahrt.

Beispiel 5: Ein mittelstindischer
Produktionsbetrieb - vor Ort sein
und Folgegeschiift generieren

Um nicht den Eindruck zu erwecken,
dass nur mittelgrosse oder grosse Unter-
nehmen sich einen Servicevorteil ver-
schaffen, Service als Wachstumskataly-
sator einrichten konnen, folgt hier als
Letztes ein Beispiel aus dem klassischen
Mittelstand. Dieses Beispiel bezieht sich
aufein Klientenunternehmen meiner Be-
ratungsgesellschaft, dasich aus Vertrau-
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lichkeitsgriinden nicht namentlich nen-
nen werde. Es handelt sich um ein
mittelstdndisches Produktionsunterneh-
men, das hochwertige Aggregate fiir den
Anlagenbau zuliefert. Kunden unseres
Klientenunternehmens sind unter ande-
rem Energieerzeuger, Unternehmen der
Petrochemie oder die chemische Indust-
rie. Das Unternehmen hat in der Vergan-
genheit einen reaktiven Service auf rudi-
mentidrer Basis angeboten fiir den Fall,
dass eines seiner Aggregate defekt war.
Der Kunde rief an, der Service riickte
aus. Allerdings nur an Werktagen.

Im Rahmen eines umfassenden Wachs-
tumsprojektes haben wir uns mit unserem
Klientenunternehmen in einem Teilprojekt
auch des Themas «Technischer Service»
angenommen. Dabei wurde hochgradig
kontrovers diskutiert, ob der technische
Service zukiinftig ein Profitcenter oder
eher ein Wachstumsforderer sein soll.
Gliicklicherweise konnte die Geschéfts-
fithrung fiir Letzteres gewonnen werden,
denn eine Serviceeinheit singuldr auf
Profit zu trimmen, ist in einem Umfeld wie
dem des Klientenunternehmens nicht ge-
boten. Heute existiert im Unternehmen ein
Serviceleiter, der {iber mehrere Service-
mitarbeitenden verfiigt. Alle Mitarbeiten-
den konnen weitere produktive Tatigkei-
tenwahrnehmen, so dass nicht die ganze
Mannschaft permanent darauf wartet,
dass das Telefon klingelt und ein Service-
fall gelost werden muss.

Uberdies wurde ein Wochenenddienst
eingerichtet, der—mit dem Betriebsratim
Rahmen einer Betriebsvereinbarung ab-
gestimmt — es ermoglicht, dass ein Ser-
vicefall an jedem Tag der Woche wahr-
genommen werden kann. Neben der
zentralen Rufnummer wurde eine mobile
Rufnummer eingerichtet, die bei dem
jeweils diensthabenden Monteur «am
Mann» ist. Der technische Service riickt
auch zu reguldren Wartungen aus, die
Servicemitarbeiter notieren, welche Ag-
gregate des Unternehmens wie alt sind,
welche weiteren Aggregate vom Wettbe-
werb verbaut sind, und so weiter. Auf
diese Weise konnen Kunden direkt geziel-

ter angesprochen werden. Der technische
Service dieses Unternehmens ist auf dem
besten Wege, sich einen hervorragenden
Ruf zu verschaffen. Im Ubrigen waren
jegliche Bedenken, dass Mitarbeiter sich
moglicherweise weigern wiirden, rollie-
rend Wochenenddienste zu iibernehmen,
nur Schall und Rauch. Durch eine attrak-
tive, wenngleich auch nicht ippige, aber
transparente Mehrzahlung wurde dieses
Angebot den Mitarbeitern schmackhaf-
ter gemacht. Viel wichtiger war, dass die
Mitarbeiter von sich aus iiberzeugt sind,
dass dies der richtige Weg ist. Dies gilt ins-
besondere auch im Zuge der Globali-
sierung, verfiigt das Unternehmen doch
bereits heute iiber Kunden in verschiede-
nenen Zeitzonen.

Fazit

Die fiinf Beispiele zeigen: Service ist eine
Frage der Aufmerksambkeit, der Krea-

tivitit, des Zuhorens, des Hineinverset-
zens in die Kunden und des Willens. Will
ein Unternehmen nachhaltig wachsen,
kommt es um einen wirksamen, das Kern-
produkt unterstiitzenden Service nicht
umhin. Aber warum auch? Ein bindender
Service macht dem Unternehmen und sei-
nen Kunden gleichermassen Freude und
dem Wachstum wird Tiir und Tor getffnet.

Phrasen wie «Heute muss man Produkte
durch Service und Dienstleistung anrei-
chern» sind zwar richtig, aber nebulds
und inhaltsleer; sie verbleiben auf der Er-
kenntnisebene. Will man Service richtig
gestalten, bedarf es eines strukturierten
Vorgehens, das sich sehr konkret und spe-
zifisch auf die Situation des Unterneh-
mens, vielmehr noch auf die Situation
der Kunden bezieht. Die gute Nachricht:
Oft ist es leichter, einen wachstumsfor-
dernden Service aufzubauen, als man
anfénglich annimmt. «

Berater

Professor Dr. Guido Quelle

Professor Dr. Guido Quelle ist als Unternehmer, Berater,
Autor und Redner seit Uber 20 Jahren Experte fir profi-
tables Wachstum. Als geschéaftsfihrender Gesellschafter
der Mandat Managementberatung in Dortmund hat
Quelle bisher mehr als 120 Unternehmen und Organisa-

tionen dabei unterstttzt, den Erfolg zu steigern und Wachstum voranzutreiben.
Als Honorarprofessor lehrt Quelle an der SRH Hochschule fir Logistik und Wirt-
schaft in Hamm/Westfalen. Er ist Autor und Herausgeber von mehr als 300
Fachartikeln und elf Blichern, zwei davon auch in englischer Sprache.

Die Mandat Managementberatung GmbH in Dortmund, mit Buros in London
und New York, unterstiitzt ihre Klienten seit Uber 20 Jahren dabei, profitabel zu
wachsen. Bisher wurden tiber 350 Strategie- und Organisationsprojekte betreut.
Zu den mehr als 120 Klienten gehéren sowohl grosse, bérsennotierte als auch
zahlreiche mittelstandische Unternehmen. Quelle ist auch Gastgeber des Inter-
nationalen Marken-Kolloquiums, dessen Schweizer Medienpartner das «KMU-

Magazin» ist.
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KMU-Magazin Nr. 12, Dezember 2013



