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BITTE UM VERSTANDNIS

d Beim Schreiben dieses Buches wurde zu Gunsten der besseren Lesbarkeit auf eine durchgehend
Q geschlechtsneutrale Schreibweise verzichtet. Sofern nur mannliche Schreibweisen verwendet
wurden, beinhalten diese bei Entsprechung auch die weibliche Form (und umgekehrt).




DIESES SERVICE-BUCH ...

VON ANDEREN LERNEN -

WISSEN ANWENDEN

... richtet sich an Praktiker. Es ist das Ergebnis einer jahrelangen Be-
schaftigung mit dem Thema »Qualitat« als Berater und Geschaftsfiih-
rer. Eigene Analysen und Recherchen und viele Gesprache mit Be-
raterkollegen, Unternehmern und Mitarbeitern haben hier ebenfalls
Eingang gefunden.

Engagierte Praktiker haben (leider) wenig Zeit zum Lesen. Daher
habe ich versucht, das Geschriebene so aufzubereiten, dass sich auch
der schnelle Leser zwischendurch und in wenigen Minuten etwas
»herauspicken« kann. Am besten wére es dennoch, wenn Sie die Zeit
fanden, sich mit dem Buch zuriickzuziehen, den Inhalt kritisch zu
prifen und auf Moglichkeiten der Umsetzung im eigenen Betrieb oder
am eigenen Arbeitsplatz »abzuklopfen«.

Dieses Buch ist bewusst fiir jene geschrieben, die gerne von anderen
lernen und die auch gewillt sind, das Gelernte auf sich selbst anzu-
wenden und zu realisieren.

Noch ein Wort zur Abgrenzung: Der GroBteil meiner Bemerkungen be-
trifft Betriebe der Tourismuswirtschaft - und da vor allem Hotels und
Restaurants. Wenn Sie in einem anderen Dienstleistungssektor arbei-
ten, dann ersetzen Sie einfach das Wort »Gast« durch »Kunde«. Sie
werden sehen: Nahezu alles, was in diesem Buch zur Sprache kommt,
gilt dann auch fir Sie und Ihre Branche.

Ich wiinsche Thnen viel Freude und Gewinn beim Lesen.

.
Manfred Kohl

www.kohl.at
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WIR ALLE BIETEN GUTEN SERVICE ... RICHTIG ?!?
ICH BITTE UM HANDZEICHEN

|
»BEHANDLE DEINE

GASTE SO0. WIE DU

SELBST BEHANDELT

WERDEN MOCHTEST!K

MEHR SPASS AN

DER ARBEIT

SERVICE BITTE!

Tom Peters hat einmal diese Frage nach professioneller Dienstleis-
tung gestellt. Jeder von uns freut sich, wenn er gut bedient wird, wenn
Wiinsche freundlich und schnell erfiillt und Fragen gut beantwortet
werden. Und wie halten wir es selbst? »Behandle deine Géaste so, wie
du selbst behandelt werden méchtestl« Damit hatten wir schon ein
gutes Motto fiir dieses Buch.

Die Anregungen und Ideen auf den ndchsten Seiten speisen sich aus
den Berufserfahrungen von Beratern von Kohl&Partner, von Prakti-
kern,diesichinInterviewsduRern,undvon Mitarbeiternim Tourismus,
die wir bei Seminaren und Beratungen getroffen haben. Wenn Sie die
Ideen und Regeln dieses Service-Buches beherrschen, werden Sie es
in der Tourismusbranche weit bringen. Lesen Sie einzelne Abschnitte
des Buches wie eine »Bibel« immer wieder und saugen Sie die Ideen
auf - dann werden Sie mehr Spal an der Arbeit haben, weil Sie
dankbare Gaste erleben werden. AulBerdem lernen Sie, sicherer zu
arbeiten.

Also: (Mehr) Service bitte! Hier finden Sie die besten Methoden, Ih-
ren Gasten zu geben, was sie wirklich wollen.

ICH BIN STOLZ, EIN DIENSTLEISTER ZU SEIN

PERSONLICHE

BEGEISTERUNG +

LEBHAFTE GESPRACHE
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Tatsache ist: Personliche Begeisterung zusammen mit einem leb-
haften Gespréach kann andere dazu bewegen, ein Hotel zu buchen,
ein Ausflugsziel zu besuchen, eine Massage zu reservieren und so
weiter und so fort. Aber es geht dabei nicht um ein Hotel, ein Res-
taurant, eine Bergbahn, eine Therme ... Es geht um Beziehungen zwi-
schen Menschen. Denn andersherum wird ein Schuh daraus: Alles,
was die Beziehung zu einem Ihrer Géste festigt, erhoht die Umsatze,
die Sie mit ihm erzielen. Ausgezeichneter Service braucht eine posi-
tive Grundeinstellung.

In seinem Bestseller »Service that Sells!« nennt Jim Sullivan finf
Schritte in der Beziehung zum Gast, die ein ausgezeichnetes Service-
erlebnis begriinden - wir haben einen sechsten Schritt eingefligt:
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DENKEN STE »GASTK!

VERKAUFEN

KINDERLEICHT

S1e, 0 MICH AN!

. [WX&;INE MICH AN!
. B MIT MIR!

. Bl MIR zu!

. [A:I3E]NEE MEINE WUNSCHE!

. [ZNE MIR!

OVl M WN R

Erfolgreiche Dienstleister leben und denken fiir ihre Gaste. Denken
Sie »Gast«! Ein guter Service muntert auf, erstaunt und verblufft.
Das ist das Resultat einer positiven Grundeinstellung, die sich im
taglichen Verhalten widerspiegelt: Ich bin okay - du bist okay. Das
war Ubrigens der Titel eines anderen Bestsellers in den 80er-Jahren.
Ritz-Carlton hat es einmal anders formuliert: »We are Ladies and
Gentlemen serving Ladies and Gentlemen.«

Stimmt die Grundeinstellung und die Beziehung, dann ist »Verkau-
fen« kinderleicht. Ein duRerst erfolgreicher Friseur wurde von ei-
ner Wirtschaftsjournalistin gefragt, wie es ihm denn gelinge, so gut
zu verkaufen. Seine verbliffende Antwort: »Ich verkaufe nicht. Ich
schneide auch keine Haare. Ich mache Frauen zehn Jahre jiinger!«

DAS ERINNERT UNS AN DIE (ALTE) GESCHICHTE VON DEN STEINEKLOPFERN:
Ein Fremder kommt zu einer grofSen Baustelle. Er geht zu den Steineklopfern

und fragt den ersten: »Was tust du da?« Die Antwort: »Steine klopfen.«

Er geht zum ndchsten: »Was tust du da?« Er antwortet: »Geld verdienen.«

Er geht zum dritten: »Was tust du da?« Und der dritte Steineklopfer antwortet:

»[CH BAUE EINEN DOM!«

WAS HEISST DAS, WENN WIR ES AUF UNSERE HEUTIGE SITUATION UBERTRAGEN?

Ein Kunde kommt in eine Boutique und fragt die erste Verkduferin: »Was tun

Sie da?« Ihre Antwort: »Ich verkaufe Textilien.« Er geht zur ndchsten: »Was tun

Sie da?« Sie antwortet: »Geld verdienen.« Er geht zur dritten: »Was tun Sie da?«
Und die dritte Verkduferin antwortet: »ICH MACHE MENSCHEN SCHONER!«

ODER NOCH EINMAL ANDERS:

Ein Gast kommt in ein Restaurant und fragt den ersten Kellner: »Was tun

Sie da?« Seine Antwort: »Ich serviere Speisen und Getrdnke.« Er geht zum

ndchsten: »Was tun Sie da?« Er antwortet: »Geld verdienen.« Er geht zum
dritten: »Was tun Sie da?« Und der dritte Kellner antwortet: »ICH GESTALTE

EINEN SCHONEN ABEND/«

1



WIR VERKAUFEN KEINE NACHTIGUNGEN. WIR VERKAUFEN TRAUME.
WIR VERKAUFEN KEINE TICKETS. WIR VERKAUFEN TRAUME.
WIR VERKAUFEN KEINEN WEIN. WIR VERKAUFEN TRAUME.

SERVICE-QUALITAT. JA?

PRAZISION +
BEZIEHUNG
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QUALTITAT =

GEWOHNLICHES

AUSSERGEWOHNLICH

GUT MACHEN

Dieses Buch ist eine Werkzeugkiste, in der die Soft-Skills-Themen
eine groBe Rolle spielen. Spitzenservice entsteht immer durch eine
Kombination von Prédzision und Beziehung. Die beiden sind kein
Widerspruch, sie ergdnzen sich. »Locker und nett« zu sein allein ge-
nigt nicht ...

Wahrend der Massage schildert ein engagierter Masseur seine Ein-
stellung zum Beruf: »Wenn man die richtige Einstellung hat, kann man
lange arbeiten. Dann bekommt der Gast um 7 Uhr am Abend noch die
gleiche gute Leistung wie der Gast um 9 Uhr friih. Einer meiner Lehrer
hat gesagt: Mitfiihlen und zugleich durchldssig sein — selber gestdrkt
aus einer Behandlung hervorgehen, nicht geschwacht.«

Qualitat heilt, Gewdhnliches auBergewdhnlich gut zu machen. Also
besser als andere. So einfach ist das. Und dann doch wieder nicht.
Vor allem jeden Tag. Jede Stunde. In jeder Situation.

MAGIC MOMENTS
QUALITAT HEISST: Die Wiinsche des Gastes (besonders die nicht
ausgesprochenen!) stehen bei uns im Mittelpunkt.

ICH FRAGE MICH immer wieder: »Setze ich mich wirklich im Detail mit den Sehn-

stichten, Problemen und Wiinschen meiner G&ste auseinander?«

QUALITAT HEISST: Wir stufen den menschlichen Faktor bei der
Dienstleistung fiir den Erfolg als hochrelevant ein.

ICH FRAGE MICH nachjedem Géastekontakt: »Bin ich auf mein Gegentiber mensch-

lich ausreichend eingegangen?«

QUALITAT HEISST: Wir konzentrieren uns auf die kleinen und groBen
Problemldsungen fiir den Gast.

ICH FRAGE MICH beijedem Gast: »Hat meine Arbeit das Problem geldst?«



QUALITAT HEISST: Wir jammern nicht vor dem Gast, denn Jammern
zerstort die Gastlichkeit.

ICH FRAGE MICH taglich: »Denke ich positiv?«

QUALITAT HEISST: Wir sind die Drehscheibe fiir Informationen tber
Betrieb, Ort und Region.

ICH FRAGE MICH immer wieder: »Wei ich genug? Bin ich auf dem neuesten

Stand?«

QUALITAT HEISST: Wir haben SpaR daran, in dieser Branche zu
arbeiten, und vermitteln dies auch den Gasten.

ICH FRAGE MICH nachjedem Gastekontakt: »Merken meine Géste, dass ich

gerne mit ihnen arbeite?«

QUALITAT HEISST: Wir haben Standards, die uns wichtig sind und
die wir einhalten.

ICH FRAGE MICH regelméaBig: »Wann habe ich das letzte Mal die Qualitats-

Standards durchgelesen oder dartiber nachgedacht?«

QUALITAT HEISST: Wir wollen das beste Unternehmen in der Umgebung
sein.

ICH FRAGE MICH immer wieder: »Bin ich der Beste in meinem Bereich?«

EIN TAXIFAHRER MACHT’S UNS VOR: GROSSARTIGER
SERVICE IST DIE BESTE INNOVATION

LA,

5

PWOLLEN SIE EIN

MINERALWASSER?K

ZAHLT SICH

AUFWAND AUS?

Sein Auto am Taxistellplatz fallt auf: neu, blitzsauber, und er als Chauf-
feur steht mit Anzug und Krawatte neben dem Auto. Den nehme ich, den-
ke ich mir — man muss ja schon seit Jahren nicht mehr in das erste Taxi
in der Reihe einsteigen. Er ldchelt mich an, hebt den Koffer in den Kof-
ferraum und fragt: »Wollen Sie ein Mineralwasser?« Bevorich ihm {iber-
haupt gesagt habe, wie weit wir fahren! In der Sitztasche vor mir stecken
aktuelle Magazine, im Tiirfach sehe ich eine Kleiderbiirste und eine Box
mit Feuchttiichern. Auf meine Frage, warum er das alles anbiete, meint
er, dass das seine Gaste schétzen. Er hat auch noch eine Schuhbiirste ...
und Damenstriimpfe in drei verschiedenen Farben! »Wenn Sie die Mit-
telkonsole am Riicksitz 6ffnen, werden Sie noch eine Uberraschung fin-
den!« Tatsdchlich: Dosengetrdnke, Kaugummi und ... Kondome!

Und zahlt sich dieser Aufwand aus? Ja, meint er. »Ich habe achtzig
Stammkunden. Sehr viele Frauen, denn bei meinem Airportservice

13



»ICH FAHRE GERNE bekommt jede Dame bei der Ankunft eine Rose.« Dass Musikwiinsche

TAXI. ICH HOFFE. erfillt werden, klingt schon fast wie eine Selbstverstandlichkeit ...

DAS SPUREN STE...« »Ich fahre gerne Taxi. Ich hoffe, das spiiren Sie ..« Am Fahrziel an-

gekommen, dann noch eine ungewdhnliche Frage: »Darf ich Sie fragen,
wie Sie heien?« Er verabschiedet sich mit Handschlag und Namen.

(SR

WAS LERNEN WIR AUS DIESER STORY?

(RN LENYRANDERS ALS DIE ANDEREN
PR HORT ZURVINDAD ENKT MIT

3. WENN SIE SCHON IM TAXI DURCH EXZELLENTEN SERVICE ETWAS

ERREICHEN KONNEN, PN N LA NS A NI S

HINTERGRUNDWISSEN
|
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LEIDENSCHAFT =
ERFOLG

Ist das alles? Ja, das ist so ziemlich alles. Service miissen Sie immer
und tberall im Kopf haben. Daraus ergibt sich alles andere.

NIEMAND WILL 08/15 SEIN.
QUALITAT GESTERN, HEUTE - UND MORGEN?

Wie missen Dienstleistungen aussehen, deren Qualitdt den Gast
wirklich zufrieden und gliicklich macht? Stellen wir uns einen Mitar-
beiter vor, der von einem Journalisten mit folgender Frage interviewt
wird: »Was sind denn nun eigentlich die Ursachen fiir Ihren Erfolg im
Beruf?« Und der Mitarbeiter antwortet: »Erstens: Ich habe Leiden-
schaft fiir den Beruf. Zweitens: Ich bin gut ausgebildet. Und drittens:
Ich mag Qualitat im Detail.«

Ja, Leidenschaft war immer und wird auch in Zukunft einer der gréi-
ten Treiber zur Kundenzufriedenheit sein. Leidenschaft ist der halbe
Erfolg. Passion! Ein Blick in die (leuchtenden) Augen der Mitarbei-
ter geniigt, um zu sehen, dass in diesem Haus Beziehung wichtiger
ist als Hierarchie und dass Emotion mehr Bedeutung hat als Pflicht.

Und dann noch Qualitdt im Detail. Aber gerade bei der Qualitat stellt
sich sofort die Frage: Welche Qualitat? 1990, also vor vielen Jahren,
haben wir von Kohl & Partner ein Buch veroffentlicht mit dem Titel:
»Qualitatim Tourismus«. Hat sich seither der Anspruch an Qualitat tat-
sdchlichgrundlegend geandert? Andere Zeiten, andere Qualitat? Heute
heilt es: Wir wollen mehr! Mehr Service, mehr Individualitat, mehr



QUALITAT BEWEGT

PHASEN/DIMENSIONEN DER
QUALITATSENTWICKLUNG
IM TOURISMUS

Intuitive Qualitdt

gestern

- zufdllige Qualitat
+ personenabhdngig
* unbewusst

Standardisierte Qualitat

heute

- geplante Qualitat (Standards)
« strukturiertes Vorgehen (QM)
- massentauglich

Nachhaltigkeit, mehr Lebensqualitat. Zusatzlich hat sich durch das
Phanomen Social Media das Gewicht der Gastemeinung und damit
die offentliche Nachvollziehbarkeit von Qualitat gedndert. Aber wel-
che Qualitdt bewegt wirklich? Was bleibt und wird immer bleiben?
Begeben wir uns auf eine Spurensuche.

QUALITAT IN DER DIENSTLEISTUNG - DIE ENTWICKLUNG
Um die Entwicklung der Dienstleistungsqualitdt und die Dimensio-
nen der Qualitatsentwicklung anschaulich zu machen, habe ich sie in
drei Phasen gegliedert — dhnlich den Phasen der Organisationsent-
wicklung von Unternehmen von der Pionierphase tber die Differen-
zierungsphase zur Integrationsphase.

DIE ERSTE PHASE: »PHASE DER INTUITIVEN QUALITAT«

Qualitdt kommt in dieser Phase aus der Intuition einzelner Personen
und ergibt sich eher zufdllig, weil diese Person Talent fiir den Beruf
hat und ein guter Gastgeber ist. Qualitat »passiert« also unbewusst,
und das Ergebnis wird natirlich auch nicht gemessen - etwa im Hin-
blick auf Kundenzufriedenheit. In der intuitiven Qualitat einzelner
Personen ist eine starke Emotionalitat spiirbar. Viele Betriebe ste-
cken noch in dieser Phase, in der sie darauf vertrauen, dass sich Mit-
arbeiter von selbst als gute Gastgeber verstehen, und verzichten auf
Schulungen und MaBnahmen zur Motivation.

DIE ZWEITE PHASE: »PHASE DER STANDARDISIERTEN QUALITAT«
Qualitat wird in dieser Phase geplant. Es werden Qualitdts-Standards
festgelegt, Qualitats-HandbUlcher ausgearbeitet und die Mitarbeiter
werden auf diese Standards eingeschult - Qualitdts-Management
entsteht. Ablaufe, also Prozesse werden durchdacht und man spricht
von einem strukturierten Vorgehen. Man baut Qualitats-Erlebnisse
ein, spricht von »Magic Moments«. Das Problem dabei: Diese Stan-
dards gelten fir alle Gaste gleichermaRen, sind also massentaug-
lich. Und es besteht die Gefahr einer Qualitdts-Starre, weil einmal
definierte Standards nicht mehr tberarbeitet werden und zusatzlich
viele Mitarbeiter glauben, es geniige, diese Standards zu erfillen.
Sie Ubersehen dabei, dass es sich um Mindeststandards handelt. Als
Gast kennt man die standardisierten Floskeln am Telefon oder bei der
Ankunft, die einen eher irritieren als beeindrucken. Auch wenn insge-
samt das Qualitatsniveau in dieser Phase steigt, fehlt es vielfach an
Emotionalitdt in der Dienstleistung.
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mehr service bitte...

Guter Service, das ist dieses kleine bisschen »Mehr«, das Ihren
Gasten sagt: Sie sind uns herzlich willkommen. Doch wie erreichen
wir »mehr Service«? Wie lasst sich in Gastronomie und Hotellerie
guter Service verwirklichen? Manfred Kohl hat aus seiner langjah-
rigen Beratungspraxis Tipps und Tricks fur alle Service-Situationen
zusammengestellt. Und er hat mit Branchenpraktikern uber ihre
Service-Geheimnisse gesprochen. Praxisnah und mit Humor zeigt er,
wie Top-Service maoglich ist — und wie man es nicht machen darf.

SEINE WICHTIGSTEN THESEN:

© Service ist Dienstleistung mit Herz und Verstand
© Service ist Achtsamkeit, Innovation und immer wieder Qualitat
© Service setzt auf Individualitat beim Mitarbeiter wie beim Gast

SERVICE-QUALITAT, DIE IHRE GASTE BEGEISTERT!
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