Fuhrungsqualitat

Markus F. Weidner:
~Warum Service klare Regeln braucht"

Ein hohes Serviceniveau ist das A und O in der Tagungshotellerie. Doch

wie wird Servicequalitat im Alltag sichergestellt? Ganz einfach, meint
Markus F. Weidner: ,Servicequalitit ist das Ergebnis von Fiihrungsqualitat.”
Und zeigt in seinem Keynote-Vortrag beim diesjahrigen TOP250-Impulsetag
in Pforzheim auf, welche Hausaufgaben die Hotelfiihrung erledigen muss,
um einen optimalen Service bieten zu konnen.

»Wer den Service seines Hotels nicht dem Zufall und der Tages- E-_
form mancher Mitarbeiter iiberlassen will, braucht Standards
und Regeln, die fiir Verbindlichkeit sorgen®, davon ist Markus
F. Weidner {iberzeugt. Und damit ist auch klar: Die Entwick-
lung von Servicequalitdt ist eine strategische Fiihrungsaufga-
be. Und die will jeden Tag aufs Neue erbracht sein. Dazu nutzt
der Experte fir Filhrungsqualitdt und Service gerne folgende
Analogie: ,Fithren ist wie Duschen, es muss tdglich stattfin-
den. Zur Not auch alle zwei Tage.“ Will heifen, dass Flihrung
nicht sporadisch und punktuell funktionieren kann, sondern
strukturiert und planvoll stattfinden muss.

Das von Weidner entwickelt Qnigge®-Prinzip zielt auf ein
prézisiertes Service-Verstandnis im ganzen Unternehmen ab.
Damit legen Hoteliers die Grundlage fiir ein Qualitdtsdenken
in ihrem Hotel und damit auch fiir einen optimalen Service an
den Gésten.

Fiihrung, das beinhaltet fir Weidner deshalb weit mehr als nur
die zwischenmenschliche Ebene. ,Flihrung heifft, Menschen
und Systeme zu entwickeln. Wie das funktionieren kann,
lesen Sie in dem folgenden Interview.

Markus F. Weidner

Wahrend seiner Hotelkarriere eréffnete er zwei groBe Hotels,
bevor er sich selbststandig machte und mit Partnern ein interna-
tionales Beratungsunternehmen fiir Hotels aufbaute. Heute fiihrt
Markus F. Weidner seine eigene Akademie unter dem Namen
Qnigge® GmbH - Freude an Qualitit. Seine Leidenschaft sind
die Themen Service, Organisation und Fihrungsqualitat.

Markus F. Weidner
www.markus-weidner.com
Facebook-Account “Markus F. Weidner®
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Herr Weidner, Qualitit ist fiir Sie der Schliisselbegriff,
wenn Gaste zufrieden sein sollen. Wie definieren Sie
Qualitét in der Leistungserbringung von Tagungshotels?
Markus F. Weidner: Qualitit ist zunéchst ein neutraler Be-
griff. Die Ubersetzung aus dem lateinischen Ursprungswort
abgeleitet lautet: Beschaffenheit. Daher ist die Qualitat eines
Tagungshotels seine Beschaffenheit. In der weiteren Uberle-
gung klingt das in etwa so: Die Beschaffenheit eines Tagungs-
hotels mit all seinen Leistungen ist geeignet, um die Anforde-
rungen und Erwartungen einer Anspruchsgruppe zu erfiillen
und idealer Weise gar zu Uibertreffen.

Wenn ich Qualitiit sicherstellen will, muss ich also die
Anforderungen und Erwartungen meiner Zielgruppen
kennen?

Weidner: Ja. Die einfachste Moglichkeit ist, regelmaBig Inter-
views mit den Anspruchsgruppen zu fiihren. Professioneller
ist: Im gesamten Wertschopfungsprozess einer Veranstaltung
muss ich zundchst einmal die Zielgruppen der Leistungskette
genau unter die Lupe nehmen. Das sind Bucher, Tagungsbe-
treuer, der Referent, Teilnehmer - jeder hat andere Anforde-
rungen und Erwartungen. Und jetzt kommt die Crux: Anfor-
derungen sind die Aspekte einer Leistungsanfrage, die wir
unmittelbar vom Kunden horen. Zum Beispiel: ,Ich brauche
einen Konferenzraum fiir 15 Personen in U-Form.“ ,Bitte mit
Moderatorenkoffer®, ,Bitte mit 4 Pinnwdnden®“. Erwartungen
dagegen sind die Aspekte einer Leistung, die wir als selbstver-
standlich ansehen und nicht mehr explizit spezifizieren: Die
U-Form sollte bitte mit Tischen gestellt sein, die nicht wackeln.
Der Moderatorenkoffer ist aufgefiillt, und die Karten nach Far-
ben sortiert. Die Pinnwénde sind bespannt, und das Packpa-
pier ist an den Ecken dreifach eingeklappt, damit die Nadeln
halten, und das Papier nicht beim ersten Gebrauch abreist.

Mit dieser Grundannahme komme ich Schritt fiir Schritt

zu einer besseren Servicequalitit?

Weidner: Wenn wir diese Grundgedanken auf den gesamten

Wertschopfungsprozess durchdeklinieren, dann heift das fiir

die Fiihrungskrafte im Hotel:

1. Alle Prozess-Schritte im Hotel erfassen

2. Die Prozess-Schritte nach ,Kundenkontaktpunkten“ und in-
ternen Prozess-Schritten unterscheiden

3. Fir jeden Prozess-Schritt die Anspruchsgruppe identifi-
zieren, inklusive Anforderungen und Erwartungen

4. IST-Analyse, wie diese Prozess-Schritte tatsdchlich ausge-
fithrt werden

5. Abgleich zwischen Leistungserbringung, Anforderungen,
Erwartungen und dem, was das Marketing verspricht, weil
dadurch auch die Leistungserwartungen stark beeinflusst
werden
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6. Identifikation der Leistungspunkte, bei denen IST und SOLL

eine Liicke hervorbringt

7. Identifikation der Leistungspunkte, an denen ein besonderer

Akzent gesetzt werden kann (das i-Tiifpelchen). Dabei ist
das Glas Marmelade auf dem Zimmer des Referenten als Be-
griBungsgeschenk hochst ungeeignet: Zum einen schleppe
ich schon genug Sachen mit mir rum, zum anderen kann
ich so viel Marmelade, wie ich geschenkt bekomme, im Le-
ben nicht essen. Ein WOW wére schon, wenn das, was ich
brauche, immer passend verfiighar ist, ohne dass ich extra
danach fragen muss.

8. Festschreibung (schriftlich) der zu erbringenden Leistungs-
tiefe fiir jeden Kunden-Kontaktpunkt, inklusive aller Doku-
mente, Formulare, Software, die den Prozess unterstiitzten

.Schulung der Mitarbeiter anhand der schriftlich spezifi-
zierten Leistungsdefinition

O

Warum reichen ein guter Wille der Mannschaft und ein
positives Unternehmensklima nicht aus, um tollen Ser-
vice zu erbringen?

Weidner: Erstens ist das, was ein Hotelier als TOP-Service
definiert, noch lange nicht das, was eine Anspruchsgruppe
in der Service-Empfindung als solches zusammen schreiben.
Wenn ich beispielsweise als Referent ins Hotel komme und
in meinen Konferenzraum gehe, dann will ich nur mit einer
Person zu tun haben: dem Tagungsbetreuer, der sein Function-
Sheet kennt, die vereinbarten Kaffeepausenzeiten und alles,
was ich als regelméBig wiederkommender Referent an Beson-
derheiten und Wiinschen mitbringe. Ich mdchte nicht, dass der
Duty Manager vorbeikommt und fragt, ob alles passend ist, der
Verkaufsleiter mich wahrend des Aufbaus ,besucht”, der Di-
rektor sich vorstellt und mich mit einem gut gemeinten Small
Talk nochmals von der Arbeit abhilt und ebenfalls nachfragt,
ob alles passend ist.

Und zweitens?

Weidner: Zweitens hapert es im Hotelalltag daran, dass Men-
schen einen Service erbringen sollen, den Prozess des Nut-
zers jedoch nicht wirklich kennen: Wie arbeitet ein Referent in
einem Konferenzraum? Warum ist es wichtig, dass das Mittag-
essen in einer Stunde serviert ist, und das Zeitmanagement
vor den klassischen Serviceregeln Vorrang hat? Architekten
hangen Leinwdnde in der Regel in die Mitte einer Wand, die
Projektion allerdings sollte nicht in die Wandmitte. Daher ist
eine weiBe Wand hilfreicher als unglinstig angebrachte Lein-
wande. Was niitzt es, wenn freundlich bemiihte, junge, jedoch
schlecht ausgebildete Servicekrifte ihre Hilfsbereitschaft
deutlich signalisieren und bei der ersten Frage nach der Funk-
tion des Lichtsystems nicht wissen, welcher Schalter welche
Lichtsituation hervorbringt. Oder wenn sie beim Aufbau | 2
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,Je besser die Basics organisiert und
bereitgestellt werden, desto mehr Raum
und Zeit hat ein Mitarbeiter, um seine
Personlichkeit ins Spiel zu bringen. “

)

Fesselnde Keynote am
Impulsetag mit vielen prak-
tischen Tipps zum Thema
Fiihrung und Service.

nicht gesehen haben, dass das Flip-Chart nur vier von fiinf
Rollen hat und daher wackelt wie ein Kuhschwanz.

Welche Rolle spielt der Chef dabei?

Weidner: Der ist dafiir verantwortlich, dass die richtigen
Menschen richtig ausgebildet sind und das notwendige Hand-
werkszeug in jeder Hinsicht verflighar haben, um einen gu-
ten Job zu machen. Am liebsten ist es mir, wenn ich keine
Flihrungskraft brauche und von professionellen Fachkraften
betreut werde.

Fiihrungskrafte sollten immer im Hinterkopf haben: Wir brau-
chen Tagungs-und Veranstaltungsprofis. Ein gelernter Restau-
rantfachmann ist noch lange kein Veranstaltungsprofi. Und ein
Duty Manager, der mich auBerhalb von tiblichen Servicezeiten
in einen Konferenzraum fiihrt, der sollte auch wissen, wo das
Licht im Konferenzraum angeht und die Funktionsweise des
SchlieBsystems beherrschen.

Wenn Prozesse und Standards festgehalten und opti-
miert werden, besteht dann nicht die Gefahr, dass die
Mitarbeiter stereotyp werden im Umgang mit den G-
sten?

Weidner: Das eine hat fiir mich mit dem anderen nichts zu
tun. Je besser die Basics organisiert und bereitgestellt wer-
den, desto mehr Raum und Zeit hat ein Mitarbeiter, um sei-
ne Personlichkeit ins Spiel zu bringen. Wir brauchen keine
Kreativitdt bei der Erstellung von Rechnungen oder bei der
Annahme einer Veranstaltung. Wir brauchen Mitarbeiter, die
wissen, welche Fragen zu stellen sind, um ein qualifiziertes

N A BT

Angebot zu erstellen und Veranstaltungsraume ertragreich zu
verkaufen. Was konnte einen Verbraucher mehr erfreuen, als
einen Profi, der in den kleinen und den groBen Dingen sein
Handwerk beherrscht und in der Lage ist, das auch an den
Kunden zu bringen.

Wie lisst sich der Erfolg von Servicequalitit messen?
Weidner: Es gibt die verschiedensten elektronischen Feed-
backsysteme, die unmittelbar die Zufriedenheit von Gésten
abfragen. Elektronische Fragebdgen sind zum Teil allerdings
mehr als lastig, vor allem, wenn Géaste auch noch ein zweites
Mal daran erinnert oder gar genétigt werden, eine Bewertung
abzugeben. Das ist fiir mich ein absolutes No-Go. Wenn schon
ein Fragebogen, dann bitte nach einem einfachen System.

Konnen Sie ein Beispiel nennen?

Weidner: Der Net Promotor Score hat sich in vielen Industrien
durchgesetzt: Es werden zwei offene Fragen zum Leistungs-
empfinden gestellt. Zum Beispiel: ,Was hat Thnen besonders
gefallen?”, ,Was haben Sie vermisst?” oder ,Was konnen wir
zuklinftig besser machen?“. Mehr braucht es nicht. AuBerdem
gibt es eine Skala von 1-10. Der Verbraucher wird gebeten,
seine Zufriedenheit anzugeben, wobei 10 der hochste Wert ist.
Die aktiv zufriedenen Kunden, d.h. die, die auch weitererzih-
len, dass es gut war, kreuzen 9 oder 10 an. Passiv zufriedene
Kunden sind bei 7 oder 8, und von 6 abwarts haben wir Men-
schen, die eine Serviceleistung erfahren haben, die kritisch
war. Der beste Indikator fiir den Erfolg von Servicequalitat ist
allerdings die Stammkunden- und Wiederholerquote.
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Gibt es absolute Service-Must-Haves fiir Tagungshotels?
Weidner: Es gibt unzéhlige und sie sind - siehe oben - sehr
kundenspezifisch. Was allerdings fiir jeden Referenten wichtig
ist: Dass das gesamte Seminar-Equipment gepflegt und die Ta-
gungsbetreuung kompetent ist. Fiir Tagungsgaste sind Stuhl und
Tisch die wesentlichen Kontaktflachen, iber die er lange Zeit
mit dem Tagungshotel verbunden ist. Hier gibt es flr viele Hau-
ser noch Verbesserungspotenzial, weil die Sitzqualitdt zuweilen
nicht lernforderlich ist. Fiir die Kaffeepausen wiinsche ich mir
noch konsequenter gesiindere Snacks, ebenso fiir die Meniiaus-
wahl und die Biiffets. AuBerdem wiinsche ich mir als Referent
kurze Wege zum Hotelzimmer, und wenn ich nicht unmittelbar
neben den Teilnehmern ein Zimmer habe, dann empfinde ich
das als wertvoll, weil so zumindest etwas Privatsphére gewahrt
ist. Bei der Zimmerauswahl schitze ich gerdumige Zimmer mit
einem guten Arbeitsplatz (Steckdosen, die erreichbar sind)
und einer koffergerechten Ablagefliche fiir das Reisegepack.

Was kann ein Hotelier noch tun, um die Servicelei-
stungen im eigenen Haus zu verbessern?

Serie In 6 Schritten zur Servicequalitat

Ab der néchsten Ausgabe starten wir die Serie ,In 6 Schritten
zur Servicequalitat“. Darin beschreibt Markus F. Weidner
detailliert und praxisnah, wie Sie Qualitét in Ihrem Hotel als
strategischen und operativen Erfolgsfaktor installieren.

Das gelingt (iber die Schritte:
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Weidner: Die Systematik ist bereits oben beschrieben. Was
zuséatzlich hilft, sind die erwdhnten Interviews, ebenso die Be-
gutachtung des Hauses durch eine Tagungsstittenpriifung, die
zum Beispiel der Branchenverband Degefest e.V. anbietet. Er
hat sich das Thema Qualitét speziell fiir die Kongress-und Semi-
narwirtschaft auf die Fahnen geschrieben (www.degefest.de).
Dariiber hinaus braucht es eine Kultur und ein Wertever-
standnis, das sich Qualitdt auf die Fahnen schreibt und vor
und hinter den Kulissen auf allen Ebenen der Organisation
gegeniiber Gésten und Mitarbeitern gelebt wird. Dazu gehort,
dass Fiihrungskrafte fiihren und Fachkréafte die Facharbeit ma-
chen. Leider erlebe ich zu viele Flihrungskrifte, die Facharbeit
machen - das ist nicht zielfihrend. Mitarbeiter miissen ausge-
bildet und angeleitet werden, sie miissen lernen, wie es richtig
geht. Dazu braucht es Kontinuitdt im Mitarbeiterstamm, denn
mit jeder Fluktuation von gut ausgebildeten Fachkraften be-
ginnt die Einarbeitung von neuem. Das kostet zwangslaufig
Servicequalitat oder erhtht zumindest den Aufwand, um diese
zu halten.
Damit sind wir bei meinen ,6 Schritten zur Servicequalitat”
aus dem Buch ,Gut ist nicht genug®.
1. Werte festlegen
2. Team suchen, das zu diesen Werten passt

(keine Kompromisse)
3. Standards und Prozesse festlegen (siehe Antworten oben)
4. Service fiir Mitarbeiter durch elektronische Dokumentation
5. Feedback fiir den standigen Verbesserungsprozess
6. Innovationen vorantreiben, denn nur wer sich immer

wieder selbst neu erfindet, bleibt im Geschéft
Wer es ganz systematisch machen mdchte, der kann noch
die Empfehlungen von Qualitdtsnormen, wie z.B. die DIN EN
ISO 9001:2015 (Qualitditsmanagement), DIN EN ISO 14.001
(Umwelt) nutzen, wobei die Zertifizierungen zwar wertvoll,
jedoch im ersten Schritt nicht notwendig sind. Auch Model-
le, wie zum Beispiel Servicequalitdt Deutschland, sind ein
Weg, um sich Schritt fir Schritt auf den Weg zu machen.
Wobei die Stufen 1 und 2 dieses Modells nur ein Anfang sein
konnen, erst die Stufe 3 kommt auf das Niveau zum Beispiel
der ISO 9001. Wer die Konigsklasse anstrebt, der kann sich
an Selbstbewertungsmodelle wie zum Beispiel den Ludwig-
Erhard-Preis heranwagen.

1. Werte festlegen

2. Team suchen, das zu diesen Werten passt

3. Standards und Prozesse festlegen

4. Service fiir Mitarbeiter durch elektronische Dokumentation

5. Feedback fiir den stéandigen Verbesserungsprozess

6. Innovationen vorantreiben, denn nur wer sich immer
wieder selbst neu erfindet, bleibt im Geschaft



