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Vertrauven ist das
beste Rezept

Wie macht gelebte Servicefreude Apotheken nicht
nur menschlicher, sondern auch erfolgreicher? Wa-
rum sind das attraktive Schaufenster und die funk-

tionierende Klimaanlage ein wichtiger Teil der

Sie beschaftigen
sich seit vielen Jahren
intensiv mit dem Thema Ser-
vice. Was bedeutet Service fiir
Sie personlich — und was fasziniert
Sie besonders daran?

Sabine Hiibner: Was mich immer
wieder fasziniert, ist die Wirkung, die
Service entfalten kann: Servicefreu-
de verdndert alle und alles! Jedes
gelungene Service-Erlebnis beriihrt
Menschen tief, es |6st Emotionen
aus und schafft Verbindung - oft
liber lange Zeit. Es gibt unzéhlige
Beispiele: der Apotheker, der genau
die richtige Idee fiir Ihr Kind hatte
und Ihnen die Fahrt ins Kranken-
haus erspart hat. Der Handwerker,
der Ihren geliebten Ofen doch noch
reparieren konnte. Das Hotel, das

Service-Strategie? Das alles und noch mehr ver-

rat Service-Expertin Sabine Hiibner im Interview.

Ihnen tiberraschend ein Upgrade ge-
schenkt hat. Das vergisst man nicht.
Und wetten, Sie gehen genau dorthin
zuriick?

Servicefreude klingt so harmlos.
Tatsachlich ist sie der Motor fir
nachhaltigen Unternehmenserfolg.
Es fasziniert mich, wie sehr wir aus
dieser Haltung heraus Menschen
und Organisationen bewegen kon-
nen. Nicht nur kénnen, sondern auch
miissen! Eine aktuelle, internationa-
le IBM-Studie zeigt: 91 Prozent der
Menschen finden Einkaufen im La-
den vor Ort nervig, frustrierend, lang-
weilig. Das Gleiche gilt fiir 76 Pro-
zent der Online-Shopper. Der Handel
hat sich selbst in eine Sackgasse
mandvriert — und er kann selbst um-
steuern: mit neu gedachtem Service!

Als Unternehmerin, Beraterin und
Speakerin sind Sie in verschie-
densten Branchen tatig. Was macht
Service aus lhrer Sicht branchen-
iibergreifend so bedeutsam?

Hiibner: Ganz gleich, ob Industrie,
Handel oder Gesundheitswesen:
Produkte und Leistungen werden
immer ahnlicher. Menschen aber
nicht! Genau deshalb wird die Qua-
litat der zwischenmenschlichen Be-
gegnung zum entscheidenden Un-
terschied. Menschmomente® sind
immer einzigartig. Sie entstehen,
wenn Mitarbeitende sich wirklich
fur ihre Kundinnen und Kunden in-
teressieren: Wie sieht die Welt mei-
nes Gegenliibers aus? Wo liegen die
Schmerzpunkte? Welche Wiinsche,
Bediirfnisse, Werte treiben sie an?



Wie kommunizieren die Kundinnen
und Kunden — und wie kann ich mich
darauf einschwingen?

Diese Form von Offenheit ge-
lingt nur, wenn Menschen in
der Interaktion nicht durch
enge Prozesse und starre
Skripte begrenzt werden.
Servicefreude braucht Frei-
raum. Nur dann entsteht ech-
te Verbindung.

Wie hat sich Ihr Verstandnis von
Service-Kultur im Lauf der Jahre
verandert — auch im Blick auf ge-
sellschaftliche und technologische
Entwicklungen?

Hiibner: Um das Jahr 2000 herum
galt ,guter Service" oft nur als Extra:
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das Schokoladenherz auf dem Kopf-
kissen, ein Sahnehdubchen zum Pro-
dukt.

Heute ist Service

das Herzstuck des
Markenerlebnisses.

Mehr noch: Bei Unternehmen wie
Amazon oder der Techniker Kran-
kenkasse ist exzellenter Service die
Business-ldee selbst.

Kundinnen und Kunden erwarten
heute weit mehr als eine schnelle
Losung oder ein freundliches L&-
cheln. Wir leben in einer Experience
Economy! Es geht nicht mehr allein
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um Bedirfnisbefriedigung — es geht
um Bedeutung, um Wertsché&tzung,
um das Gefiihl von Zugehérigkeit: zu
einer Marke, einem Lebens-
stil, einem Ritual. Denken Sie
an Apple, lkea oder Rituals:
Da passiert viel mehr als
,Einkaufen”. Sie tauchen ein
in eine Welt, die um Sie als
Hauptperson inszeniert ist.
Und genau das geniel3en Sie
als Kundin, als Kunde. Das wollen
Sie immer wieder, deshalb kommen
Sie immer wieder zuriick.

Allerdings nur, wenn der Point-of-
Sale auch physisch gut erreichbar
ist. Laut einer aktuellen GDI-Stu-
die kommen 98 Prozent der Kun-
dinnen und Kunden am liebsten zu
lhnen, wenn lhr Laden weniger als
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1.600 Meter entfernt ist. Je schlech-
ter Sie erreichbar sind, desto eher
bestellen Menschen online.

Hiibner: Digitale Technolo-
gien — Plattformen, Apps, Kl, Auto-
matisierung — eréffnen ganz neue
Maéglichkeiten: Prozesse werden
schneller, effizienter, vorausschau-
ender und individueller. Standardan-
fragen beantwortet der Bot. Gerade
deshalb entsteht mehr Raum fiir
das, was ich Menschmomente® nen-
ne. Personliche, emotionale, komple-

xe Anliegen brauchen Einfiihlungs-

vermogen. In unserer nervosen, oft
liberreizten Zeit sogar mehr denn je.
Genau da schlégt mein Serviceherz.
Der Mensch bleibt das Herz jeder
Service-Kultur. Auch das bestatigt
eine aktuelle GDI-Studie:

40% der Menschen
wurden Laden ganz
ohne Personal sogar

boykottieren.

Und 64 Prozent der Befragten mein-
ten, personliche Beratung vor Ort sei
durch keine Technologie zu ersetzen.

Hiibner: Wir leben
in einer alternden
Gesellschaft. Viele
Menschen haben
mehrere gesund-
heitliche Herausfor-
derungen gleichzei-
tig —und oft ist es
schwer, (berhaupt
einen Arzttermin zu
bekommen. Gerade im léndlichen
Raum entsteht so eine enorme Ver-
sorgungsliicke. Apotheken fangen

Sabine Hubner

Wer das Kundenerlebnis verbessern will,
muss Menschen bewegen. Sabine Hiib-
ner kann genau das. Sie ist DIE Service-
Performance-Beraterin der Top-Player
in der DACH-Region, Vortragsrednerin,
CEO und Grunderin der Dusseldorfer Be-
ratungsagentur forwardservice GmbH.
Mit ihrem Team unterstitzt sie Unter-
nehmen mit individuellen Programmen
dabei, den Fokus auf die Kundinnen und

Kunden richten und ein tief ausgeprag-

tes Servicedenken auf allen Ebenen zu
verankern — nach innen und auBen. lhre
Vortrage, Blcher, Blogs und Podcasts
pragen das Serviceverstandnis vieler
Menschen nachhaltig.
www.sabinehuebner.de
www.forwardservice.de
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das auf. Vertrauen spielt dabei eine
zentrale Rolle. Menschen kommen
mit Themen, Uber die sie im Alltag
vielleicht gar nicht sprechen wiir-
den. Die Apotheke bietet einen ge-
schiitzten Raum. Und es geht immer
auch um Angst: Ist das, was ich
habe — oder mein Kind - gefahrlich?
Reicht ein Mittel aus der Apo-
theke? Oder muss ich doch
in die Klinik oder zum Arzt?
Hier braucht es Kompetenz
und Empathie. Menschen,
die zuhoren, einordnen, Ori-
entierung geben — gerade in
Krisenmomenten. Das ist un-
bezahlbar.

Und in Zeiten von Online-Apothe-
ken gilt umso mehr: Zusétzliche
Services machen den Unterschied.
Botendienste sind Gold wert! Viel
hilfreicher als das Paket mit dem
dringenden Medikament, das in der
Postfiliale landet, erst am néchsten
Tag abgeholt werden kann und auch
erst ab 15 Uhr. Auch kleine Gesund-
heitschecks, Impfangebote, Blut-
druckmessung — das alles schafft
N&dhe. Und Mitdenken: chronisch
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kranke Patienten friihzeitig mit den
richtigen Medikamenten versorgen.
Wechselwirkungen im Blick haben.
Kurz gesagt: Service-Kultur kann aus
Kundinnen und Kunden, die sich ein-
mal zufallig in eine Apotheke ,ver-
irrt” haben, begeisterte Stammgaste
machen.

Das Vertrauen, das
hier entsteht, ist das
wertvollste Kapital

jeder Apotheke.

Was braucht es, damit Service nicht
als Zusatz, sondern als echtes Dif-
ferenzierungsmerkmal erlebt wird?

Hiibner: Es beginnt beim Schaufens-
ter: Holen Sie Leben in die Apotheke
und zeigen Sie im Schaufenster, was
Sie bieten! Beratungsangebote zu
Diabetes, Demenz, Allergien, Natur-
heilkunde, Immunstarkung — all das
signalisiert: Hier sind Menschen mit
Lebensnahe, Kompetenz und Hal-
tung. Hier passiert etwas!
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Wichtig: Servicefreude funktioniert
nicht als Lippenbekenntnis. Sie funk-
tioniert nur als Teil der Unterneh-
menskultur — von der Fiihrungskraft
bis zur Aushilfe. Und sie muss zum
Standort passen. Wer sind die Men-
schen am Standort? Familien? Uber-
wiegend Altere?

Das Erlebnis vor Ort muss
stimmig sein - die Auf-
enthaltsqualitdt macht
den Unterschied! Auf dem
Land kann eine Sitzbank
vor der Apotheke ein ge-
fihlter Lebensretter sein,
vor allem fiir die éaltere
Kundschaft. In der Stadt sind es be-
qgueme Stiihle im Verkaufsraum. An
einem hoch frequentierten Bahnhof
besonders diskrete Beratungsplat-
ze und ein schneller Durchlauf. Und
weil die Sommer immer heilRer wer-
den, zahlt auch eine gute Klimaanla-
ge, ein Glas Wasser inklusive — das
alles ist fiir die Menschen von hoher
Relevanz, und das alles bringt die
Resonanz, die Kundinnen und Kun-
den vermittelt: ,Hier bin ich richtig!”
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