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Service als entscheidender Faktor
oder das Problem mit der Erwartungshaltung | von nadine aske

Jeder von uns kann spontan Beispiele fiir sehr guten oder schlechten Service nennen. Anekdoten iiber die verschriene

»Servicewiiste Deutschland” kdnnen miihelos etliche Mittagspausen fiillen. Service- oder Dienstleistungsqualitat ist in aller
Munde und auch in der MICE-Branche steigt das Bewusstsein, dass bei diesem Thema noch viel Nachholbedarf besteht.
Servicequalitdt lebt nun einmal nicht (nur) von dem in Prospekten oder via Social-Media-Kandle propagierten Commitment.
Wie aber lassen sich freundlicher Service, nachhaltige Qualitdt und vor allem Begeisterung beim Kunden erreichen?

Die Fachtage des degefest - Verband der Kongress- und Seminarwirtschaft e.V. liefen Mitte Juni im Congress Centrum Stadt-
garten in Schwabisch Gmiind. Alle Fotos: degefest e.V., Alex Talash

Die diesjahrigen degefest-Fachtage starte-

ten mit der Frage danach, ob die Debatte
um Servicequalitit nicht schon lingst
ein alter Hut sei. Prof. Stefan Luppold
und Markus Weidner fiihrten mit ihrer
gleichnamigen Keynote in das Thema der

Veranstaltung ,Servicequalitit als Kun-
denmagnet — Konzepte, Prozesse, Leiden-

schaft“ ein.

Dauerthema mit viel Raum
fiir Verbesserung

,Servicequalitit ist keinesfalls ein alter Hut.
Als Thema ist sie dauerhaft von Bedeu-

tung — und bietet nach wie vor, vorsichtig

ausgedriickt, viel Raum fiir Verbesse-

rung®, so Prof. Luppold, Vorsitzender des

wissenschaftlichen Beirats des Verbandes.

Auch Markus Weidner, Geschiftsfithrer

der Qnigge GmbH und Buchautor, erliu-

terte, dass jeder wisse, was guter Service

convention international

sei und forderte gelebte Servicequalitit.
Die beiden Speaker waren sich darin einig,
dass Unternehmen klare Konzepte brau-
chen, die in der Unternehmenskultur ver-
ankert sind und sich am jeweiligen Markt
orientieren. Dabei seien Prozesse hilf-
reich, sie stiitzten die Servicequalitit und
schafften einen Handlungsrahmen. Abge-
sehen davon gehe Servicequalitit immer
mit Fithrungsqualitit einher, doch gerade
die Leidenschaft eines jeden Mitarbeiters
sei oft das i-Tiipfelchen, wenn es um das
Gewinnen eines Kunden gehe.

Mit eigener Servicemarke zum Erfolg

In der darauffolgenden Keynote ,Erfolgs-
faktor ServiceMarke“ sprach Vinzenz
Baldus, Dozent an der Technischen
Hochschule Mittelhessen und Coach der
Servicelnitiative Leitbetrieb Deutschland,
dariiber, dass die Servicemarke eines Un-

ternehmens zum entscheiden-
den Wettbewerbsfaktor der Zu-
kunft werde. Es sei daher wich-

tig, eine Servicemarke fir das
eigene Veranstaltungshaus zu

denfokussierung der Produkte,
Prozesse und Personlichkeiten
des Unternehmens. Von Vision,
Motivation, {iiber Kondition,
Kommunikation, Kooperation
bis hin zu Innovation, Aktion
— nur iiber diese sieben Stufen
sei das erreichbar. Dabei miisse
die Fithrungsriege stets Vorbild
sein.

Vorteile nachhaltigen
Handelns

Christian Oblasser ist ein Ex-
perte, wenn es um Nachhal-
tigkeit in der Veranstaltungs-
wirtschaft geht. Als Vorstands-
mitglied der Berlin Preferred
Agencies im Berlin Convention
Office hat er mafgeblich an
der Plattform ,Berlin Green
Meetings“ mitgewirkt und betreute den
Bereich Green Meetings im Vorstand.
Oblasser erliuterte, dass Nachhaltigkeit
vielmehr meine, als nur ,griin“ zu sein.
Neben 6kologischen miissten auch 6kono-
mische und soziale Faktoren in Einklang
gebracht werden.

Nachhaltigkeit kénne dabei nicht von
auflen, sondern nur von innen heraus
angewendet werden. Dadurch entstiinde
die Moglichkeit, dass sie zum Instrument
werde, mit dem man spielen kénne und so
das eigene Haus von anderen abhebe. Die
Vorteile von nachhaltigem Handeln fiir die
Veranstaltungswirtschaft seien beispiels-
weise verbesserte Unternehmensprozesse
und ein optimiertes Risikomanagement,
ein positives Stakeholder-Management,
vermehrte Kommunikationsanlisse und
eine stirkere Position am Finanz- wie
auch am Personalmarkt. @)

entwickeln. Voraussetzung da-
fur sei eine konsequente Kun-
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Prof. Stefan Luppold présentierte die Workshopergebnisse zum Thema ,,Nachhaltigkeit als Service-Qualitéts-

Komponente".

@ Unterschiedliche Aspekte von Service-

68

qualitat

Auf die vormittiglichen Vortrige folgten
am Nachmittag vier Workshops, auf die
sich die Teilnehmer je nach Interesse
aufteilen konnten. Diese ermdglichten
den Teilnehmern so, das tibergeordnete
Thema Servicequalitit aus verschiedenen
Blickwinkeln zu betrachten. Die Leiter der
einzelnen Workshops, die aus den Reihen
des wissenschaftlichen Beirats des dege-
fest stammen, prisentierten anschliefend
ihre Ergebnisse im Plenum.

Die Gruppe, die sich mit Nachhaltig-
keit als Komponente von Servicequalitit
befasste, resiimierte, dass dabei vor allem
ganzheitliches Denken eine grofle Rolle
spiele. Nachhaltigkeit wie auch Service-
qualitit mussten intern entwickelt und
etabliert — und dann vor allem im ganzen
Unternehmen gelebt werden. Ob es aus-
reicht, den Kunden zufrieden zu stellen,
fragten sich die Teilnehmer des zweiten
Workshops und um das ,unvergessliche
Service-Erlebnis“ ging es im dritten Work-
shop. Im vierten Workshop diskutierte die
Gruppe gemeinsam mit Workshopleiter
Prof. Dr. Gernot Gehrke iiber ,Weiterbil-
dung als Schliissel zur Service-Qualitit“.

Von Kundenzufriedenheit und
-begeisterung

Nicht nur wihrend der Workshops, son-
dern bereits zuvor in den Keynotes wurde
mehrfach auf das Kano-Modell der Kun-
denzufriedenheit hingewiesen.
nach dem japanischen Wissenschaftler
Noriaki Kano benannte Modell unter-
scheidet zwischen Basis-, Leistungs- und

Dieses

Begeisterungsanforderungen. Basisanfor-
derungen sind die vom Kunden als selbst-
verstindlich vorausgesetzten. Leistungs-
anforderungen sind die bewussten Erwar-
tungen des Kunden — werden sie erfiillt ist
der Kunde zufrieden. Begeisterungsanfor-
derungen sind Leistungsanforderungen,
mit denen der Kunde nicht gerechnet hat
und die ihn daher positiv tiberraschen.
Auch unerhebliche Faktoren kénnen
Begeisterungsmerkmale Wie
beispielsweise das Tifelchen Schokolade
auf dem Kissen des Hotelbettes, das den
Gast beim ersten Besuch des Hauses be-
geistert. Ein ,siifler Grufl“ auf dem Kissen
ist das klassische Beispiel dafiir, wie die

werden.

menschliche Erwartungshaltung steigt.
Beim ersten Mal ist der Gast positiv iiber-
rascht und begeistert. Beim zweiten oder
dritten Besuch wird die so gebildete Erwar-
tung erfiillt, der Gast ist zufrieden. Es stellt
sich ein Gewdhnungseffekt ein. Bleibt das
Kissen leer, ist der Gast unzufrieden, da die
Erwartung nicht erfiillt wurde.

Aufgrund dieses bestindigen Gewdh-
nungseffektes sind iiberraschende Leis-
tungen oder Elemente besonders wichtig.
Hinzu kommt noch, dass sich Kunden-
erwartungen auch durch technische und
gesellschaftliche Entwicklungen wandeln.
So steigt der Anspruch eines jeden Ein-
zelnen an Serviceerlebnisse im Alltag. Im
Zeitalter von Facebook, Instagram und
Hotelbewertungsportalen kénnen auch
Eindriicke, die iiber die eigenen Erfahrun-
gen hinausgehen, die Erwartungen des
potenziellen Kunden steigern.

Abschlieffend kann gesagt werden, dass
Servicequalitit als zentrales Thema fiir
nachhaltigen Erfolg ein dauerhaft pri-
sentes sein sollte. Auch im eigenen Ver-
anstaltungshaus beziehungsweise Unter-
nehmen sollte es immer wieder iiberpriift
werden, damit eine dauerhafte Abset-
zung vom Wettbewerb gelingt. Einigkeit
herrschte beziiglich der Frage, wer Ser-
vicequalitit initiieren und aufrechterhal-
ten sollte: Nur wenn die Fithrungsebene
Konzepte und Prozesse etabliert, die Mit-
arbeiter in diese einfiihrt, kann die Vision
von beiden Seiten gelebt und geteilt wer-
den. Wenn dann die Kernleistung und das
Beschwerdemanagement des Hauses ste-
hen, kann der Faktor Kundenbegeisterung
angegangen werden.

Vinzenz Baldus wies darauf hin, wie wichtig es fiir ein Unternehmen sei, eine eigene Servicemarke zu
entwickeln.
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Degefest e.V. mit neuer Kongress- und Tagungsstattenpriifung

Wahrend der diesjahrigen degefest-Fach-
tage stellte der Verband seine neue Kon-
gress- und Tagungsstittenpriifung vor.
Seit 1996 wurde die Bisherige in mehre-

ren Hunderten Veranstaltungshiusern
durchgefiithrt. Anlisslich des 20-jahrigen
Bestehens der Priifung wurde sie von
einer verbandsinternen Arbeitsgruppe
komplett iiberarbeitet. Die Ergebnisse
prisentierten Prof. Dr. Jerzy Jaworski und

Nils Jakoby dann Mitte Juni auf den Fach-
tagen des Verbandes im Congress-Cen-

trum Stadtgarten Schwibisch Gmiind.

Ziel der neuen Priifung ist es, fiir Teil-

nehmer, Referenten und Veranstalter von
Bildungsveranstaltungen die Standards
zu definieren und zu bewerten, welche

die Tagungsqualitit der Teilnehmer er-
héhen und zu einer erfolgreichen Veran-
staltung fithren. Die Priifung ist auf Kon-

gress- und Tagungshiuser sowie Hotels
und Bildungszentren zugeschnitten und
ihr Fokus liegt auf den Tagungsriumen
der jeweiligen Location.

Die Priifung gliedert sich in drei Ab-

schnitte: Im ersten, statischen Teil geht

es um die Eigenschaften des Raumes
und seine Ausstattung. Hier wird mit-
hilfe eines festgelegten Punktesystems
bewertet. Der zweite Teil der Priifung ist
der dynamische, mit dem das Qualitits-
management des Unternehmens gepriuift
wird. Der dritte ist der individuelle Teil,
der dank eines Beschreibungstextes eine
realititsnahe Aussage tiber die Besonder-
heiten und Alleinstellungsmerkmale der
Location ermdoglicht.

Voraussetzung fiir die Prifung ist, dass
der zu bewertende Raum der DIN 15906
entspricht und 28 qm misst oder grofier
ist. Zudem miissen alle deutschen Gesetze
und rechtlichen Verordnungen eingehalten
werden. Gepriifte Kongress- und Tagungs-
rdiume erhalten das degefest-Giitesiegel
und empfehlen sich somit zur Durchfiih-
rung von Fortbildungsveranstaltungen wie
Tagungen oder Seminare. Dabei flieflen
100 Prozent der Lizenzeinnahmen in die
Verbandsarbeit des degefest e.V., wihrend
die Priifungsgebithr an den Priifer geht.
Die Kongress- und Tagungsstittenpriifung
wird alle drei Jahre wiederholt. (nl)

Nils Jakoby stellte die neue Kongress- und Tagungs-
stattenpriifung des degefest vor. Foto: degefest e.V.,
Alex Talash
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