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Dienstleistungs-Management

"Es ist nicht das, was Du tust,
es ist die Art, wie Du es tust:
Das ist es, was Resultate erzielt."

Guten Tag, liebe Leserin und liebe
Leser. Wie geht es lhnen als pro-
fessioneller Facility Manager? \Was
glauben Sie ist der Unterschied
zwischen Dienstleistung und Ser-
vice? Es mag lhnen nicht so wich-
tig erscheinen, gleichwohl ist
genau das von eminenter Bedeu-
tung, sowoh! fdr Ihr Einkommen
als auch fur Ihr Wohlbefinden.
Und wie ware es, wenn sich bei-
des verbessern lief3e?

ervice kostet doch nur zusatzlich
SGeld. Wir als Facility Manager

sollen doch helfen, die Kosten zu
senken. Die Kunden wollen zwar Ser-
vice, aber nicht dafar bezahlen.
Stecken wir in der Zwickmuhle? Was
konnen wir tun? Viele FM-Profis ha-
ben vom mangelnden Stellenwert ih-
rer Organisation und ihrer selbst be-
richtet. Im Verband fur Facility Mana-
gement (GEFMA) wird sogar Gber ei-
ne Richtlinie zum FM-Service nachge-
dacht. Wenn wir etwas flr unseren
Wert tun wollen, missen wir verste-
hen lernen. Deshalb die Frage: Bedeu-
tet Qualitat der Dienstleistung gleich
Qualitat des Service? Fihren Sie sich
einmal das folgende Szenario vor Au-
gen: Sie haben Ihr Auto in einer neu-
en Werkstatt reparieren lassen. Ein
oder zwei Wochen spdter fragt ihr
Nachbar, ob die neue Werkstatt gut
sei. Haben die das Auto repariert?
"Ich glaube schon", antworten sie,
"es lauft sehr gut, ich glaube, die ha-
ben einen guten Job gemacht." Dann
fragt ihr Nachbar eine interessante
zweite Frage: "Haben die einen guten
Service?" Was bedeutet diese zweite
Frage? Ihr Nachbar fragt nach einer

Reihe anderer Aktivitaten, die ihre Zu-
friedenheit mit dem Dienstleister aus-
machen. Waren die Leute leicht er-
reichbar? War es leicht, einen Termin
auszumachen? Haben sie sich schnell
um das Problem gekiimmert? Haben
sie ihnen das Gefuhl gegeben, ihr Au-
to sei nur eine weitere zu erledigende
Aufgabe oder haben sie ihnen den
Eindruck vermittelt, sich auch um die
Auswirkung des Problems fur sie zu
kiimmern? Wie diese Fragen zeigen,
ist die praktische Bedeutung von gut-
em Service weit vor der technischen
Expertise bei der Reparatur des Autos.
Es ist notwendig, sich nicht nur um
das Auto, sondern auch um den Kun-
den zu kiimmern. Wahrscheinlich ist
es sogar notwendiger, den Kunden zu
bedienen und nicht das Auto. Die Lek-
tionen aus diesem Beispiel gelten flr
alle Dienstleistungsbereiche und sind
am meisten bedeutend fur die profes-
sionellen Branchen. Ich, der Kunde,
mag denken, dass mein Lieferant ei-
nen guten technischen Job mit seiner
professionellen Dienstleistung ge-
macht hat. Aber das entscheidende
daran ist wie bel der Autoreparatur:
Ich, der Kunde, bin eben kein Experte.
Wie auch immer, mit der Zeit werde
ich mehr darliber erfahren, ob mein
Auto fahrt oder nicht, ob meine Ver-
trage Probleme hervorufen oder nicht,
ob mein finanzieller Vorteil eintritt
oder nicht und so weiter. Aber auch
die Zeit erlaubt mir nicht, eindeutig
dariiber zu entscheiden, ob mein pro-
fessioneller Dienstleister mir wirklich
den allerbesten Rat gegeben hat:
Auch mit den besten Profis an meiner
Seite kann ich in eine Notsituation ge-
raten. Auch das hervorragendste ver-
fugbare Beratungstalent bewahrt
mich nicht davor, aus den Ergebnissen
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einen falschen Schritt zu tun. Wie soll
ich dann meinen Dienstleister beurtei-
len kénnen? Ob logisch oder unlo-
gisch, ob sensibel oder nicht, auch der
anspruchsvollste Kunde wird sich in ei-
ner solchen Umgebung mehr fur die
Qualitat des Service als fur die Qualitat
der Arbeit interessieren. Es ist wichtig
7zu wissen, dass Gulter konsumiert,
Dienstleistungen aber erfahren wer-
den. Der professionelle Dienstleister ist
genauso in der Pflicht, die Wahrneh-
mung der Kunden mi: Respekt beziig-
lich der professionellen Dienstleistun-
gen zu managen wie die Ausfihrung
fachlicher Aufgaben. Es ist eine alte
Weisheit, im medizinischen Sektor
sind die drei wichtigsten Dinge fir den
Erfolg: Verfugbarkeit, Freundlichkeit
und Féahigkeit, in genau dieser Reihen-
folge. Derselbe fundierte Einblick
kann leicht auf andere Bereiche ange-
wendet werden. Immer wieder regen
sich Kunden darUber auf, dass Dienst-
leister groBartige Arbeit tun, ader man
sie nicht packen kann. Sie antworten
einfach nicht auf Telefonanrufe, Eine
weitere recht ubliche Beschwerde ist,
dass Kunden gerne Uber bestimmte
Fortschritte informiert werden moch-
ten. Das mag ein zusatzlicher Auf-
wand fur Dienstleister sein, aber der
Kunde méchte ernst genommen und
informiert werden. "Leute achten
nicht darauf, wie viel Du weif3t, solan-
ge sie wissen, dass Du Dich um sie
kiimmerst" - eine einfache aber wich-
tige Formulierung. Die professionelle
Service-Firma, die geschickt darin ist,
das Image eines "Kimmerers" aufzu-
bauen und dieses mit wesentlicher
Realitat untermauert, wird eine gute
Rolle spielen. Viele professionelle Fir-
men haben Prozeduren und Mecha-
nismen, um die Qualitdt ihrer Arbeit



zu sichern: Review Komitees, Aufsicht
durch Senior-Partner, Dokumentation
von Arbeitspapieren. Relativ wenige
dagegen achten darauf, die Qualitdt
ihres Service zu verbessern. Viele Fir-
men suchen die wachsende Preissen-
sitivitat bei den Kunden zu verhin-
dern, in dem sie den ewigen Schlacht-
ruf der professionellen Unternehmen
herausposaunen: "Wir missen bei der
hochsten Qualitdt unserer Arbeit kon-
kurrieren, nicht beim Preis." Eine ganz
richtige Meinung, aber eine, die leicht
missverstanden und irrefihrend sein
kann. Die Verbesserung der Qualitat
der Arbeit kann kostenintensiv sein
und ist zudem schwer zu beweisen.
Die Verbesserung der Qualitat des Ser-
vice kann so preiswert sein, wenn den
eigenen Mitarbeitern eine mehr an-
sprechende Einstellung eingefloBt
wird, und das tendiert dazu ungeheu-
er viel sichtbarer fir die Kunden zu
sein. Ubrigens: Es ist unwesentlich, ob
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~Die Verbesserung der Qualitdt der Arbeit kann kostenintensiv

sein und ist zudem schwer zu beweisen. Die Verbesserung der

Qualitat des Service kann so preiswert sein, wenn den eigenen

Mitarbeitern eine mehr ansprechende Einstellung eingefl6B8t

wird, und das tendiert dazu, ungeheuer viel sichtbarer fiir die

Kunden zu sein.”

Sie ein externer Dienstleister oder ein
Service Profi im eigenen Unternehmen
sind: Kunde ist Kunde.
Zusammenfassend kénnen wir folgen-
de Aussagen festhalten:

Erstens: Service ldsst sich designen
und beeinflusst entscheidend die
Wahrnehmung der Kunden bezuglich
der Qualitat. Zweitens: Kunden, die
wirklichen Service erfahren, sind treu,
geben Empfehlungen und sind nicht
so preissensibel. Drittens: Wettbe-
werbsvorteile (auch von internen Or-
ganisationen gegenuber externen An-

bietern) konnen durch Service dauer-
haft und preiswert etabliert werden.
Ich, der Kunde, freue mich auf lhre
Service-ldeen und bin bereit, daran
mit zu arbeiten und sie entsprechend
zu honorieren. In einem Service Busin-
ess und besonders bei professionellen
Berufen behalten die Worte eines al-
ten Liedes lhre Gultigkeit: "Es ist nicht
das, was Du tust, es ist die Art, wie Du
es tust: Das ist es, was Resultate er-
zielt."
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