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,Fir Herzlichkeit gibt’s keine App“ — der Titel dieses Buches hat
mich sofort authorchen lassen. Wie treffend diese Erkenntnis in einer
Zeit, in der sich scheinbar alles um die Digitalisierung dreht und alles
andere in den Hintergrund zu riicken droht. Ohne Frage wird die
Digitalisierung uns alle verdndern — wir stecken schon mittendrin in
diesem Prozess. Gerade deshalb trifft dieser Titel bei mir einen Nerv:
Gnadenlos aus Kundensicht zu denken wird im digitalen Kosmos

noch bedeutsamer sein als je zuvor.

Mit Carsten K. Rath verbindet mich eine lange Freundschaft. Er
weif, wovon er spricht, und vor allem tut er, was er sagt. Das ,Enfant
terrible® in ihm hat Carsten schon sein ganzes Berufsleben lang zu
demjenigen gemacht, der den Status quo infrage stellt — auch gegen
den Strom — wenn andere noch daran festhalten. Sein sicheres Ge-
spiir fiir Menschen und ihre Bediirfnisse, sein kosmopolitisches Ver-
stindnis fiir Entwicklungen und Trends und seine Neugier machen
ihn zu einem geistreichen Beobachter.

Doch als Unternehmer geht Carsten immer auch den nichsten
Schritt: Er gestaltet, motiviert und inspiriert. Und wenn

es notig ist, dann polarisiert er auch.

Besonders beeindruckt hat mich im Laufe der Jahre auch
immer wieder Carstens Fihigkeit, Menschen zu begeis-
tern. Mehrfach durfte ich bei seinen Hoteleréffnun-
gen dabei sein, und die Ausstrahlung seiner Mit-
arbeiter war stets grandios. Ich bin tiberzeugt,

dass diese besondere Fihigkeit auch seinen Un-
ternechmen zu ihrer Strahlkraft verholfen hat.

Nicht nur hat Carsten Marken geschaffen — er ist tiber die Zeit selbst

zur Marke geworden.

Dieses Buch lebt nicht nur von seinen innovativen Thesen iiber die
Gegenwart und die Zukunft des Service; der Autor hat fiir jede seiner
Erkenntnisse auch ein Beispiel aus seinem spannenden Leben als Ser-
vice-Pionier und Unternehmer parat. Deshalb ist die Lektiire nicht
nur reich an Einsichten, sondern auch duflerst unterhaltsam. Dieses
Buch ist wie Carsten: Es ist einzig und nicht artig. Das macht es zu
einem spannenden Erzihlwerk mit hohem praktischen Nutzen fiir
alle Service-Profis und jene, die es werden wollen.

Uberlassen wir den SEMOs und COMOs nicht das Spielfeld! Unsere

Kunden haben Besseres verdient.

Frank Marrenbach
geschiftsfiihrender Direktor des Oetker Hotel Managements



Der SEMO (Kurzform von Service
Monkey) ist eine Gattung von Kunden-
betreuern aus der Familie der Dienst-
leister. SEMOs sind Fluchttiere und in
freier Wildbahn schwer zu entdecken, da
sie die Techniken des Tarnens und T#u-
schens meisterhaft beherrschen. Dies
wird von der Mehrzahl der Forscher als
Abwehrverhalten gegeniiber ihrem na-
tiirlichen Feind eingestuft: dem Kunden.
Sie kommen in allen Branchen vor. Ihre
Abneigung gilt Gisten, Mandanten, Pati-
enten und allen weiteren Subspezies des
Kunden gleichermafen. SEMOs haben
ihren Lebensraum in den letzten Jahren
nahezu unbemerkt stark erweitert. Dies
wird von Marktforschern jedoch nicht
auf einen evolutiondren Fortschritt der
Spezies, sondern auf einen erhohten
gesamtgesellschaftlichen Bedarf an Ser-
vice zuriickgefiihrt. Die Besiedelung ei-
nes Unternehmenswirts gelingt ihnen oft
miihelos, da sie den Vertretern der Spezi-
es Kundenbegeisterer zum Verwechseln
dhnlich sehen. In ihrem Verhalten lassen
sich die SEMOs klar von den Kunden-
begeisterern unterscheiden: Im Gegen-
satz zu Letzteren licheln SEMOs nur im
absoluten Notfall und nie glaubwiirdig.
Herzlichkeit ist ihnen fremd. SEMOs
sind grundsétzlich anti: anti Service, anti
Herzlichkeit, anti Kunden. Sie werden
deshalb auch als die Wutbiirger unter den
Dienstleistern bezeichnet. Noch nie wur-
de ein SEMO dabei beobachtet, dass er
mehr fiir einen Kunden tat als unbedingt

notig. Sobald SEMOs eines Kunden
gewahr werden, unternehmen sie zu-
nichst einen hektischen Fluchtversuch.
Ist die Interaktion mit dem Kunden un-
ausweichlich, tun SEMOs alles, um ihn
moglichst schnell und nachhaltig abzu-
wehren. Bei ihren Kundenabwehrmal-
nahmen bedienen sie sich effektiver
und schmerzhafter Verteidigungstech-
niken, die von Dummstellen und Dienst
nach Vorschrift iiber Unhoflichkeit und
Arroganz bis hin zu Arbeitsverweige-
rung und aggressiven Abschreckungs-
manovern reichen. Experten gehen
davon aus, dass das kundenfeindliche
Verhalten der SEMOs nicht auf Bos-
artigkeit, sondern auf Hilflosigkeit zu-
riickzufiihren ist. Wer einem SEMO in
freier Wildbahn begegnet, sollte sich
ihm dennoch mit Vorsicht ndhern und
mit dem Schlimmsten rechnen. Beson-
ders empfindlich reagieren SEMOs auf
Sonderwiinsche. Gerit ein SEMO im
Kundenkontakt auBer Kontrolle, sollte
der Kunde auf der Stelle nach einem
Vorgesetzten verlangen. Entpuppt die-
ser sich ebenfalls als SEMO, sollte der
Kunde sich unverziiglich zuriickziehen
und dem Unternehmen fernbleiben.
Stellt ein Unternehmer oder eine Fiih-
rungskraft vermehrt Anzeichen von
SEMO-Befall in seinem Team fest,
sollte auf der Stelle eine professionelle
Beratung in Anspruch genommen wer-
den. SEMOs konnen ein Unternehmen

in kiirzester Zeit ruinieren, denn von ih-

nen geht eine extrem hohe Ansteckungs-
gefahr aus. Insbesondere erfahrene Ex-
emplare (sog. Silber-SEMOs) geben ihre
Abschreckungskompetenzen bevorzugt
an jiingere Exemplare weiter. Fiir die von
SEMOs bewohnten Lebensrdume hat
sich im allgemeinen Sprachgebrauch der
Begriff ,,Servicewiiste* etabliert. Diese
Gebiete konnen natiirlichen Ursprungs
sein und erst durch einen massiven SE-
MO-Befall die spezifisch kundenfeind-
lichen Charakteristika angenommen
haben, die eine Servicewiiste kenn-
zeichnen. In den meisten Fillen handelt
es sich jedoch um gezielt kultivierte
Biotope. Letztere werden auf eine ext-
rem effiziente, parasitire Symbiose des
SEMOs mit der artverwandten Spezies
COMO (s. Corporate Monkey) zuriick-
gefiihrt. Dabei handelt es sich um eine
Gattung von Fiihrungskriften, die Fiih-
rung als System von Kontrolle und Ab-
hingigkeit praktizieren. Offenbar ist es
den ebenfalls getarnt lebenden und stark
verbreiteten COMOs iiber einen langen
Entwicklungszeitraum hinweg in signifi-
kantem Umfang gelungen, ganze Unter-
nehmen und sogar Branchen unentdeckt
zu erobern und von innen auszuhdhlen.
Ist ihnen das erst einmal gelungen, be-
siedeln sie die verschmihten Bereiche
ihres Lebensraums, in denen es zu haufi-
gem Kundenkontakt kommt, gezielt mit
SEMOs, um den gemeinsamen Feind
effektiv von ihrem Territorium fernzu-
halten. In jiingster Zeit erlebt sowohl die

SEMO- als auch die COMO-Forschung
einen Durchbruch. Einem Forschungs-
team unter Leitung von Carsten K. Rath
ist es gelungen, sowohl vorbeugende als
auch therapeutische Malinahmen zu
entwickeln, die selbst aus chronisch
SEMO-verseuchten Unternehmen wie-
der Oasen der Kundenbegeisterung
machen. Derzeit laufen Versuche, die
Servicewiisten durch ein gezieltes
Programm der Service- und Leaders-
hip-Excellence zu rekultivieren. Dabei
kommen auch digitale MaBnahmen
zum Einsatz, wenngleich Skeptiker vor
einer unkontrollierten Automatisierung
warnen. Umfangreiche Langzeitstu-
dien zeigen, dass ein ausgewogenes
Verhiltnis von analogen und digitalen
MaBnahmen der Kundenbegeisterung
jedes Unternehmen in eine erfolgrei-
che Zukunft fiihren kann. Einzige Vo-
raussetzung hierfiir ist die Bereitschaft
zur radikalen Kundenorientierung. Die
bisherigen Ergebnisse sprechen dafiir,
dass die natiirliche Marktselektion die
Spezies der echten Kundenbegeisterer
gegeniiber den SEMOs eindeutig be-
giinstigt und anhaltend kundenfeindli-
ches Verhalten schon in den néchsten
Jahren zum Aussterben untherapierter
SEMOs und ihrer Wirtsunternehmen
fithren konnte, wenn die Verantwort-
lichen auf allen Unternehmensebenen
nicht umgehend kundenfreundliche
MaBnahmen ergreifen.



PROLOG




Service ist eine Kunst. Niemand, der schon einmal ei-

nen Tag lang in irgendeiner Weise im Service titig war,
wird das bestreiten. Ganz gleich, ob wir tiber ein hochtrabendes, phi-
losophisch angehauchtes Service-Verstindnis sprechen wie ein Auto-
mobilbauer, der gerade angestrengt tiber die Mobilitdtsbediirfnisse
der Zukunft nachdenkt, oder iiber Service im Sinne des Kellners, der
TIhnen ein schénes Steak bringt. Beides ist eine Kunst, und alles da-
zwischen auch. Auf der Ebene der Fithrung und auf der Ebene der
Ausfithrung. Das liegt daran, dass Service — wie alle Kunst — dem Ziel
dient, Menschen zu begeistern. Und wir Menschen sind nun einmal

anspruchsvoll.

Service ist auch Handwerk. Er kommt nicht ohne Standards, Maf3stibe
und Zielsetzungen aus. Ein Auto gut zu verkaufen, ein Steak richtig zu
servieren, ein User-Interface kundenfreundlich zu gestalten, kann man
lernen. Doch exzellent wird Service auf der Ebene, wo er zur Kunst
avanciert: Wenn wir Menschen emotional ansprechen, beriihren, ver-
zaubern, tiberraschen, und manchmal sogar ihr Leben verindern. Das
ist die Ebene, auf der Service sich tiber die reine ,Dienst-Leistung®
erhebt und zum besten USP — auf Deutsch Alleinstellungsmerkmal —
wird, den ein Unternehmen haben kann.

Es ist meine feste Uberzeugung, dass das Nachdenken iiber Service
und die konsequente Ausrichtung an einer individuellen Service-Phi-
losophie schon heute und mehr noch in Zukunft den Unterschied zwi-
schen einem erfolgreichen Unternehmen und einem nicht erfolgrei-
chen Unternehmen macht.

Service ist unsere Zukunft.

Ich weifd ja, die Digitalisierung. Sollten wir nicht lie-

ber dariiber reden? Liegt da nicht der Schliissel zur Zu-

kunft? Doch, ja, die Digitalisierung ist von entscheidender Bedeutung.

Sie wird oft Thema sein in diesem Buch und auch ihre Auswirkungen

auf den Service. Doch die Digitalisierung an sich ist nicht das Erfolgs-

rezept. Digital werden wir ndmlich alle sein. Die Frage ist wie. Und bei

der Antwort auf diese Frage spielt der Service eine entscheidende Rolle.

Die erfolgreichsten Digitalisierungsstrategien schlagen deshalb ein wie
eine Bombe, weil sie aus Kundensicht gedacht sind. Das heif3t:

Die besten Digitalisierungsstrategien sind immer auch Servicestrategien.

Deshalb denke ich in diesem Buch auch dann, wenn ich tiber Digitali-
sierung nachdenke, vor allem iiber Service nach: Service unter digitalen
Bedingungen. Denn das ist die Digitalisierung: eine gegebene Bedin-
gung der zukiinftigen Unternchmenswelt. Ich erwihnte es schon: Wir
werden alle digital sein. Aber wir werden nicht alle erfolgreich sein, nur
weil wir digital sind. Frither waren ja auch nicht alle Unternehmen er-
folgreich, nur weil sie von manueller auf maschinelle Produktion um-
gestellt haben. Industrielle Revolutionen verindern die Bedingungen
des Erfolgs. Dariiber, wer erfolgreich sein wird und wer nicht, entschei-
den andere Stellschrauben. Und die alles {iberragende und effektivste

dieser Stellschrauben ist in meinen Augen:



Deshalb lade ich Sie in diesem Buch ein, dariiber mit mir nachzu-
denken. Und natiirlich gebe ich Ihnen dariiber hinaus auch eine Fiille
von konkreten Tipps und Strategien fiir Thre tigliche erfolgreiche Ser-
vice-Praxis mit, damit Sie vom Nachdenken direkt ins Handeln kom-
men kénnen. Meine praktischen Service-Impulse sind auf der Basis
meiner Beobachtungen gewachsen — vor allem aber auf jahrzehntelan-
ger Erfahrung als Unternehmer, Fithrungskraft und nicht zuletzt auch
als Mitarbeiter im Service. Heute fithre ich mehrere Unternechmen,
in denen es um Service geht — ausfithrend und beratend. Zuvor habe
ich viele Jahre lang Tausende Service-Mitarbeiter auf vier Kontinenten
gefithrt. Und davor war ich selbst einer von ihnen — erst als Terrassen-
kellner, dann als Rezeptionist und viel spiter dann als Hotelmanager.

Deshalb geht es in diesem Buch nicht um abstrakte Theoriemodelle,
sondern um ein umfassendes Verstindnis von Service. Beobachtungen,
Ideen und erprobte Praxis gehen Hand in Hand. Es geht um Erfolg im
Hier und Jetzt, auf dem Weg in die Servicewelt von morgen.

Dies ist nicht das Buch eines Zukunftsforschers, denn

das bin ich nicht. Es ist ebenso wenig das Buch eines

Historikers, der die Zukunft aus der Vergangenheit herauszulesen ver-
sucht. Auch nicht das Buch eines Philosophen, der auf der Basis be-
wihrter logischer Formeln einen mehr oder weniger schlauen, letzt-
lich aber spekulativen Blick in die Glaskugel wagt. Dies ist das Buch
von einem, der seit 30 Jahren Service lebt. Der als Fiithrungskraft mit
der Verantwortung fiir die Service-Qualitit einerseits oft genervt da-

von war, wie langsam manche notwendige Verinderung in den ver-

krusteten Strukturen grofSer
Unternehmen vorangeht. Und
der andererseits viele Trends
im Service hat kommen

und gehen sehen, die zwar
hochgejubelt wurden, den
tatsichlichen Bediirfnissen
der Menschen im Alltag aber
doch nicht standhielten.

An dieser Stelle erlaube ich mir
einen ebenso banalen wie not-
wendigen Einwurf. Den folgenden
Satz werde ich in diesem Buch noch
mehrfach wiederholen, denn er ist es

wert, wiederholt zu werden:

Wenn wir itiber Service nachdenken, dann heiflt das immer zuerst: iiber
Menschen nachdenken. Und genau das vergessen wir viel zu oft. Be-
sonders bei den gehypten Kopfgeburten und bei den Versuchen der Be-
standswahrung. Dabei geht es im Service doch um nichts Anderes: Was
braucht der Mensch wirklich, genau dieser Mensch, genau jetzt? Von
dieser einen Uberlegung leben wir, leben alle Unternehmen eigentlich.
Ich gebe es gern zu: Es ist die vielleicht schwierigste Frage von allen.
Deshalb wird sie auch so gern mal vergessen oder die Antwort kom-
promittiert — durch all die anderen Dinge, die in einem Unternehmen



Deshalb wird sie auch so gern mal vergessen oder die Antwort verwissert—
durch all die anderen Dinge, die in einem Unternehmen tiglich so zu
bewiltigen sind. Ganz gleich, ob es sich um ein produzierendes oder um

ein Dienstleistungsunternehmen handel.

Wenn wir bei RichtigRichtig.com, meiner Managementberatung fiir
Kundenbegeisterung, Unternehmen auf ihrem Weg in die Zukunft be-
gleiten, spiiren wir jeden Tag, welche Unsicherheit in vielen Unterneh-
men angesichts der Zukunft herrscht. Unsere Vision ist es, dass Sie mit
Ihrem Unternehmen die Liicke zwischen Kundenerwartung und Kun-
denerfahrung schlieflen. Doch auf dem Weg dahin gibt es oft erst einmal
viele alte Glaubenssitze zu iiberwinden und strategische und operati-
ve Barrieren aus dem Weg zu riumen. Sie stammen aus einer anderen
Zeit, als sich das System noch um das System drehte und nicht um den
Kunden. Uberall gibt es dieselben Probleme, dieselben Zukunftsingste,
dieselben Zielkonflikte. Uberall ist anderes immer dringender.

Dringender vielleicht, aber nicht wichtiger.

Service, also.

Service zu machen, ist an der Basis, im direkten Kontakt mit den
Kunden schon eine Kunst. Service zu machen, im Sinne eines Kon-
zepts fur die Zukunft, als Bestandteil der tiglichen Fithrungsarbeit
ist ein zermiirbendes Geschift. Aber es ist in steigendem Mafle der

bestimmende Teil der Strategiearbeit. Service ist fiir immer mehr

Branchen und einen immer gréfleren Teil der Unternehmenslandschaft
weltweit die Zukunft. Auch und gerade fuir die Branchen, die durch die
Digitalisierung besonders bedroht sind. (...)
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Haben Sie Angst? Angst vor der Zukunft, Angst vor der Verinderung?
Sprechen wir das bose D-Wort mutig aus: Schlottern Ihnen die Knie an-
gesichts der Digitalisierung? Jagt der Blick in die Augen von Mr. Robot
Thnen eiskalte Schauer {iber den Riicken? Falls nicht, gehéren Sie zur
Minderheit. 60 Prozent der Deutschen sind der Meinung, dass durch
die fortschreitende Digitalisierung bestehende Arbeitsplitze abgebaut
werden. Und 53 Prozent nehmen digitale Innovationen nicht zuerst als
niitzlich wahr, sondern als Gefahr.® Gestehen wir es uns ein: Wir, als
Gesellschaft und ganz besonders als Arbeitnehmer, haben Angst. Di-
gitalisierungsangst. Der eine mehr, der andere weniger. Aber kalt ldsst
die Digitalisierung praktisch niemanden. Ein Grund dafiir ist natiir-
lich die generelle, in der Natur des Menschen liegende Angst vor dem
Neuen, die bei uns Deutschen zugegebenermaflen kulturell bedingt
besonders ausgeprigt zu sein scheint. Bezeichnend ist zum Beispiel,
dass fiir die meisten Chinesen bei der Betrachtung der Digitalisierung
die positiven Aspekte iiberwiegen.” Auch die Sorge vor der Uberwa-
chung und dem ,glisernen Menschen® spielt bei unserer Skepsis ge-
wiss eine Rolle. Doch der wesentliche Ausloser der
Digitalisierungsangst ist die schiere Existen-

zangst: Wir furchten uns vor der grofien,

bésen Industrie 4.0, weil

sie uns als Horrorszena-

rio prisentiert wird —

namlich als Todesfalle

fur Arbeitsplitze. Auch

und—je nach Prognose—

gerade im Service.

Die beste Art der Innovation ist immer die, die sich

gezielt an der konkreten Nutzererfahrung orientiert

und von dort aus nach neuen Lésungswegen sucht. Hier gibt es lingst
eine Vielzahl von positiven digitalen Beispielen, die den Weg in die
richtige Richtung weisen. Wenn Sie mégen: Folgen Sie mir einmal in
eines dieser typischen Anwendungsszenarien. Es wird uns helfen, dem
Muster hinter erfolgreichen Digitalisierungsmafinahmen im Service

auf die Spur zu kommen.

Frau Borsig und der Roboter

Die altere Dame steht in der Abflughalle und sieht sich verzweifelt um.
Sie ist keine Vielfliegerin, will nur inre Tochter besuchen. Die riesige Halle
mit all den Anzeigetafeln und den hektischen Menschen macht ihr Angst.
Besonders gut sehen kann sie auch nicht. Sie hat die Bordkarte in der
Hand, aber sie hat keine Ahnung, wo sie hin muss - auf der Anzeigetafel
steht irgendwas von Terminal E, was auch immer das sein mag. Niemand
nimmt Notiz von ihr im Getimmel. Immer wieder sieht sie eine Uniform
vorbeiflitzen, mal griin, mal rot, mal blau. Wen soll sie ansprechen? Wer
soll ihr helfen? Alle sind so beschaftigt, im Laufschritt von A nach B. Wer
ist far sie zustandig? Irgendjemand? Wird sie ihren Flug bekommen?-
Plotzlich ein leises Surren vor ihr, und ein weiB3es, kegelféormiges Objekt
starrt sie mit niedlichen Kulleraugen an. ,Guten Tag, ich bin Airbot! Wie
kann ich lhnen helfen?“ Die altere Dame ist irritiert. Im ersten Moment
hat sie das Ding flr eine besonders raffinierte Recycling-Vorrichtung ge-
halten, denn es hat schon bestechende Ahnlichkeit mit ihnrem Mulleimer
zu Hause. Aber wenn er schon fragt, der fahrende Eimer - einen Versuch

ist es wert! ,Mein Name ist Roswitha Borsig, und ich suche Terminal E.”



Frau Borsig rechnet nicht ernsthaft mit einer Antwort; sie ist einfach
dankbar fur die Ansprache. Doch der Eimer Uberrascht sie: ,,Haben Sie

eine Bordkarte?“

Jetzt ist Frau Borsig ernsthaft beeindruckt: Das Ding scheint Sie zu ver-
stehen! Zur Sicherheit umklammert sie aber trotzdem ihre Handtasche

etwas fester. Man weil3 ja nie. ,Ja, habe ich“, sagt die Frau zdgerlich.

Da leuchtet auf der flachen Oberseite von Airbot oder wie das Ding hief3
ein Licht auf. ,,Halten Sie bitte lhre Bordkarte mit dem Strichcode vor das
Licht”, bittet der Roboter hoflich. Und Frau Borsig - was hat sie denn zu
verlieren - tut ihm den Gefallen. ,Vielen Dank!“, sagt der fahrende Miillei-

mer. ,,Ich bringe Sie jetzt zu Inrem Gate. Bitte folgen Sie mir.”

Und dann fahrt er los, und Frau Borsig, noch immer ein wenig perplex,
folgt ihm. Nach zwei-, dreihundert Metern macht sich langsam ein L&-
cheln auf ihrem Gesicht breit, denn im Vorbeigehen entdeckt sie Schilder,
auf denen tatsdchlich ,,Terminal E” steht. Der Roboter scheint zu wissen,
was er tut. Mehr noch: Er scheint auf sie zu achten. Sobald sie im Getim-
mel verloren zu gehen droht, bleibt Airbot stehen und wartet. Passt sich
ihrem Lauftempo an. Dreht sich immer wieder nach ihr um. ,Noch etwa
zwei Minuten bis Terminal E“, zwitschert der Kleine zwischendurch, und
Frau Borsig ist langsam aber sicher verzickt. |hr Manfred ware an die-
sem Punkt schon dreimal witend geworden und héatte sich finfmal im
Weg geirrt. Und dann bleibt Airbot plétzlich stehen, direkt vor einem
Gate, und Ubergibt Frau Borsig an eine lachelnde Mitarbeiterin. Noch
einmal blinkt er mit seinen Kamera-Augen und verabschiedet sich hof-
lich, bevor er im Getimmel verschwindet und sich auf die Suche nach
der nachsten verlorenen Seele macht. Frau Borsig blickt ihm unglaubig
nach. ,Gibt es den auch flr zu Hause?", fragt sie die Mitarbeiterin hinter

dem Tresen. Die lachelt nur - denn das hat sie in letzter Zeit 6fter gehort.

Ja, es gibt sie, die Gliicksfille der Digitalisierung. Das muss gesagt wer-
den, denn bei vielen tiberwiegt nach der fritheren Euphorie inzwischen
die Angst vor den Robotern. Sie konnten uns ja die Arbeitsplitze weg-
nehmen, uns ausspionieren und im nichsten Schritt dann vielleicht

noch unseren Toéchtern schone Augen machen.

Kein Wunder also, dass etwa der koreanische Elektronik-Hersteller LG
seinen auf der CES 2017 vorgestellten ,,Airport Guide Robot“ gestaltet
hat wie eine besonders putzige Ausgabe von R2D2 aus Star Wars, und
so gar nicht menschlich.” Das ist inzwischen verbliiffend realistisch
moglich, doch viele Hersteller verzichten (noch) darauf. Denn wenn
Roboter zu menschlich wirken, machen sie den echten Menschen
Angst, haben die Entwickler herausgefunden.

Die Szene mit Frau Borsig ist erfunden, denn ein Airbot ist noch gar
nicht im reguldren Einsatz. Doch sie stehen kurz vor dem Marktstart.
Am Flughafen Schiphol in Amsterdam wurde bereits ein Roboter ge-
testet, der Passagiere durch den Flughafen begleitet und zu ihrem Gate
bringt. Er heif3t Spencer und wird theoretisch einmal jede Sprache der
Welt sprechen kénnen — ein klarer Vorteil gegeniiber seinen Kollegen
aus Fleisch und Blut.?®

Spencer und vergleichbare Airport-Roboter sind eine sinnvolle digitale
Innovation. Hier ist ganz klar, was der Kunde von der Digitalisierung
hat und auch, wie das Unternehmen von der digitalen Losung profi-
tiert: Die Airline kann ihre personellen Ressourcen sinnvoller einset-
zen und mit den eingesparten Kapazititen mehr Service machen. Die
Mitarbeiter kénnen sich den echten Service-Fillen widmen, wo ein
lebender Mitarbeiter unverzichtbar ist und fiir Kundenbegeisterung
sorgen kann. Spencer und seine Kollegen sind ein Win-win-Fall der
Digitalisierung.



MENSCHEN UNTERSTUTZEN
STATT MENSCHEN ERSETZEN

Werden wir im Alltag also bald stindig Erlebnisse ha-

ben wie Frau Borsig am Flughafen? Davon ist auszuge-
hen: Die Roboter kommen. Und wir brauchen keine Angst vor ihnen
haben. Erfindungen wie die Airport-Roboter ersetzen keine Menschen.
Vielmehr springen sie in Liicken, die bisher nicht oder nicht ausrei-
chend von Menschen ausgefiillt wurden oder fur die es keine Men-
schen braucht. Sie tun das, wofiir Maschinen eigentlich da sind: Sie
unterstiitzen uns.

Dieses Muster — Unterstiitzung statt Ersatz fiir den Menschen — hal-
te ich fiir sehr sinnvoll, denn es steht fiir eine konstruktive Form der
Digitalisierung bzw. Automatisierung. Wenn wir die richtige Balance
finden aus analogem Service und digitalem Service, dann haben wir
alle etwas davon: die Unternehmen, die Mitarbeiter und vor allem die
Kunden. Und die Modelle, von denen der Kunde nichts hat — etwa
Chatbots am Telefon — werden schnell wieder in der Versenkung ver-
schwinden, wenn sie nicht angemessen weiterentwickelt werden. Man-
ches wird sich durchsetzen, vieles nicht.

Die natirliche

macht auch __ vor der

Und diese Selektion hat lingst begonnen.

im Service

nicht Halt.



DIGITALE PROZESSE,
HERZLICHE BEGEGNUNGEN

Digitale Gesellen wie Spencer sind perfekt geeignet, um

Titigkeiten zu ibernehmen, die auch ein Schimpanse

erledigen konnte. Solche einfachen, prozesshaften Titigkeiten binden

unnatige Ressourcen. Und ganz ehrlich: lieber einen Roboter als einen

unfreundlichen Fahrscheinkontrolleur in der U-Bahn, der seinen Job
aus offensichtlichen und durchaus verstindlichen Griinden hasst.

Uberall da, wo die Digitalisierung uns hilft, einen Prozess fiir den Kun-
den unsichtbar zu machen (der Kunde hasst nichts mehr als Prozesse)
und eine einfache Service-Liicke zu fiillen (wie am Flughafen, wo das
Personal iiberlastet ist), oder da, wo die Roboter sinnvolle Zusatzaufga-
ben iibernehmen, die Menschen nicht oder nicht mit derselben Prizi-
sion leisten, konnen und sollten wir digitalisieren. Und zwar ohne Vor-
behalte, mit Experimentierfreude und Mut zum Risiko. Digitalisieren
heif$t Ausprobieren, und das wird noch lange so bleiben.

Digital 16sbare Kundenbediirfnisse wie die von Frau Borsig sind aller-
dings nur ein Ausschnitt aus dem Spektrum der tiglichen Kundenbe-
gegnungen. Wenn wir sie mit digitalen Mitteln kundenfreundlicher
gestalten konnen, tun wir damit unseren Mitarbeitern und Kunden
wie Frau Borsig einen groflen Gefallen. Doch iiberall da, wo es darum
geht, den Kunden auf der menschlichen Ebene abzuholen, kénnen wir
weiterhin auf die Menschen setzen. Die Digitalisierung ist keine Aus-
rede, um weniger Service zu machen. Sie ist eine Steilvorlage, um mehr
Service zu machen. Den echten Unterschied werden wir in der digi-
talen Welt noch mehr als zuvor auf der menschlichen Ebene machen.

Vorsprung durch Technik? In Zukunft wird dieser Slogan lauten: Vor-
sprung durch Menschlichkeit.

24

Drei Pramissen fiir kundenorientierte Digitalisierungsstrategien:

* Kundenbegeisterung im digitalen Zeitalter ist eine Frage der Balance
aus digitaler Leichtigkeit und dem Prinzip Menschlichkeit.

* Digitale Losungen machen Uberall dort Sinn, wo sie eine Service-
Lucke fullen und keine Menschen gebraucht werden.

¢ Den entscheidenden Unterschied machen Unternehmen auch in Zu-

kunft durch herzliche Kundenbegegnungen von Mensch zu Mensch.
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WIE SERVICE ZUM ALLEIN-
STELLUNGSMERKMAL WIRD

Einem wird Service-Excellence als Antwort auf die

dringende Frage nach der Wettbewerbsfihigkeit im di-

gitalen Zeitalter gar nicht gefallen: SEMO. Noch mehr Service? Och

n6! Noch mehr anstrengen? Och né! Ein Sonderwunsch? Och ng!

Wenn es nach SEMO geht, machen wir einfach so weiter wie bisher.

Genau deshalb steht SEMO, wenn es nach mir geht, auch auf der Liste

der bedrohten Arten. Denn wenn wir auf ihn héren, stehen wir mit
unseren Unternehmen bald selbst auf dieser Liste.

Service ist unsere beste Chance auf eine auch digital wirksame, nach-
haltige Alleinstellung. Denn die Preisdriickerei, die Abgreiferei in der
Wertschopfungskette und die Kopiererei der anderen konnen wir nur
mit Service schlagen. Mit personlichem, herzlichem, individuellem,

empathischem, relevantem Service!

Selbst die Unternehmen, die sich fiir ein serviceorientiertes Geschifts-
modell neu erfinden miissen, tun sich keinen Gefallen, wenn sie zu
lange zogern. Jeder Berufsgruppe und jeder Branche, die noch nicht
vom Strudel der Digitalisierung erfasst wurde, wird es auf kurz oder
lang genauso ergehen wie den Supermarktkassierern und der Automo-
bilbranche — wenn sie nicht bereit sind sich zu wandeln. Besser als
jeder Plan in der Schublade ist es immer, der Konkurrenz einen Schritt
voraus zu sein. Und die entscheidende Nasenlinge voraus ist immer
der, der dem Kunden am nichsten ist. Also:

Drei Impulse fiir eine Alleinstellung durch Service-Excellence

* Abgrenzung entsteht nicht durch Discounts und Rabatte. Loyalitat
erwachst nur aus der Beziehung zwischen einem Unternehmen und
seinen Kunden - und die wird durch Service gestaltet. Service-Excel-
lence ist in Zukunft das entscheidende Alleinstellungsmerkmal.

* Das Wesen des Service ist die radikale Kundenorientierung. Kunden-
begeisterung entsteht, wenn wir dem Kunden das Leben schéner
und leichter machen - indem wir ihm genau das geben, was dieser
Kunde in genau diesem Moment will.

« Das Wie ist wichtiger als das Was. Digitale Konkurrenten kénnen sich
in unsere Wertschépfungskette einklinken und unsere Assets fir sich
nutzen. Doch beim persénlichen Service - herzlich, individuell, flexi-

bel - kbnnen wir sie schlagen.

Wenn Sie Service-Excellence zu Threm Alleinstellungsmerkmal ma-
chen, bestehen Sie auch gegen die Service-Piraten. Die goldene Regel
des Unternehmenserfolgs in der Zukunft lautet:

Erfolgreich denkt man
heute nicht in

GESCHAFTS-IDEEN,

sondern in

SERVICE-IDEEN.

29



SERVICE-EXCELLENCE:
ZEHN SCHRITTE ZUR
KUNDENBEGEISTERUNG

10.

Lernen Sie SEMO kennen, verstehen
und lUiberwinden!

Machen Sie radikale Kunden-
orientierung zum MaBstab fiir alles!

Betrachten Sie Ihren Service als
Alleinstellungsmerkmal!

Geben Sie dem Wie im Service immer
Vorrang vor dem Was!

Beachten Sie bei jedem Kundenkontakt
die Fliinf-Sekunden-Regel!

Uberraschen Sie lhre Kunden mit mehr,
als sie erwarten!

Zeigen Sie sich bei Kleinigkeiten
groBziigig!

Personalisieren Sie das Kunden-
erlebnis!

Orientieren Sie sich am Menschen,
nicht am technisch Machbaren!

Ordnen Sie die Digitalisierung dem
Service unter, nicht umgekehrt!
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Ilhr Exemplar von
»FUr Herzlichkeit gibt’s keine App“
kénnen Sie hier vorbestellen:

www.carsten-k-rath.com

oder auf

www.amazon.de



http://www.carsten-k-rath.com
https://www.amazon.de/Für-Herzlichkeit-gibts-keine-Service-Excellence/dp/386936825X

NACHWORT VON REGINE SIXT

Service — der Schliissel zur Zukunft

Der beste Wettbewerb ist ein Wettbewerb zugunsten der Kunden. Das
ist eine Uberzeugung, die Carsten K. Rath und die Firma Sixt eint. Sie
ist eine von vielen Parallelen, die begriinden, warum wir schon seit vie-
len Jahren gern und erfolgreich mit ihm kooperieren: Seine unterneh-
merische Haltung und seine Service-Philosophie passen ideal zu Sixt.

Mit diesem Buch und seinen treffsicheren Thesen iiber die Zukunft
des Service im digitalen Zeitalter hat Carsten K. Rath uns bei Sixt ein
weiteres Mal inspiriert. Wir waren schon immer ein Unternehmen,
dass sich im Kern um den Service dreht: Was brauchen unsere Kun-
den heute und in Zukunft — und wie kénnen wir durch konsequente
Kundenorientierung auch morgen noch Vorreiter in unserer Branche
sein? Diese Fragen stehen bei Sixt tiber allem. Mobilitdt befindet sich
in einem stetigen Wandel, und wir bei Sixt stecken selbst mitten in der
digitalen Transformation. Die Digitalisierung und Entwicklungen wie
das autonome Fahren fordern uns als Unternehmer auch nach mehr als
einem Jahrhundert wieder aufs Neue heraus. Wir wollen die Mobili-
tit der Zukunft mitgestalten — aktiv und als Pioniere. Mit Angeboten
wie dem Carsharing und dem Limousinen-Service myDriver setzen
wir innerhalb unserer Branche Akzente bei Qualitit und Service — den
zentralen Erfolgsfaktoren der Vergangenheit, der Gegenwart und noch

mehr der Zukunft. Als Unternehmer miissen wir jeden Tag von Neuem

handeln.

Deshalb gibt es viele Aspekte in diesem Buch, denen ich leidenschaft-
lich beipflichten kann: Mit seiner These, dass Service auch in der digi-
talen Welt der entscheidende Erfolgsfaktor ist, trifft Carsten K. Rath
den Nagel auf den Kopf. Wie er halten wir die Innovationsfihigkeit fiir
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die wichtigste Aufgabe eines Unternehmens — auf Organisationsebene
genauso wie auf der Produktebene. Wie in seinen Unternechmen bil-
det auch bei uns der Kunde mit seinen Bediirfnissen den Maf3stab fiir
jede Entscheidung und jede Mafinahme. Und wie Carsten K. Rath es
vorlebt und in diesem Buch beschreibt, bin auch ich personlich davon
tiberzeugt, dass die Mitarbeiter im Service die Visitenkarte des Unter-

nehmens sind — unsere wichtigsten Botschafter.

Im tiglichen Kontakt leben wir unseren Kunden vor, welche Art von
Unternehmen wir sind. Hier, im Service, entstehen die Kundenbegeg-
nungen, die unsere Alleinstellung erlebbar machen. Hier werden die
Beziehungen gepflegt, die uns in die Zukunft tragen.

Service ist auch fiir Sixt die entscheidende Zukunftsstrategie. Mit herz-
lichem, personlichem, tiberraschendem Service machen wir in der di-
gitalen Welt den Unterschied. Die Strategien in diesem Buch kénnen
jeden Mitarbeiter im Service, jede Fithrungskraft und jeden Unterneh-
mer dabei unterstiitzen, sich im Wettbewerb zugunsten des Kunden
zukunftsfihig aufzustellen.

Regine Sixt




Guter

SERVICE
SPRICHT

sich herum. Schlechter auch.




SERVICE IST DIE ANTWORT

Erfolg durch Digitalisierung war gestern. Service ist das neue Alleinstel-
lungsmerkmal! Je mehr Branchen von digitalen Wettbewerbern tberrannt
werden, desto deutlicher zeigt sich: Das Geheimnis der nachhaltig starken
Marken ist in Wahrheit ihre Beziehung zum Kunden. Und die wird durch ein-
zigartige Service-Erlebnisse gepragt - digitale und analoge.

In diesem inspirierenden Buch weiht der »Service-Experte Nr. 1 in Deutsch-
land« (n-tv) Sie in die Geheimnisse der Kundenbegeisterung ein. Carsten K.
Rath verrat, warum auch die besten Digitalisierungs-Strategien eigentlich
Service-Strategien sind und wie Service Excellence in jedem Unternehmen
zum Kundenmagnet wird. Denn Service geht uns alle an — im persénlichen
Alltag und im Berufsleben.

»Personalmanagement kommt vor dem Géastemanagement -
das ist mein Credo in der Gastronomie. Die daftir notwen-
digen Schritte versteht Carsten K. Rath fiir alle Menschen, die
mit Service und Flihrung zu tun haben, in exzellenter
! Weise darzustellen. Fiir eine erfolgreiche Zukunft ist das
] derrichtige Weg.« JOHANN LAFER, TV-und Sternekoch

Foto: BORA Lukas Jahn

Der Unternehmer CARSTEN. K: RATHf;iSt Keynote="" ' = g
Speaker und Autor zu den Themen'Fihrung ™"
und Service. Rund um den Globus-hat er Tausende
Mitarbeiter gefiihrt. Als viel gefragter Vortrags-- - \
redner gibt er den unterschiedlichsten Unternehmen
Impulse fir Kundenbegeisterung. Als Management-
berater ist er auf Vorstands- und Geschaftsfitlhrungs- K
ebene international geschatzt und genieBt gL
das Vertrauen erfolgreicher Unternehmer und )
Fiihrungskrafte. www.carsten-k-rath.de

978-3-8L930L-5 www.gabal-verlag.de
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