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1. Hintergrund

~Service ist weit mehr als die Quintessenz aus
der zusehends dienstleistungs-bestimmenden
Marktbeziehung von Unternehmen und
Kunden*

Man kann es als unwidersprochen hinnehmen, dafd wir im Zeitalter der Dienstleis-
tung angekommen sind, und sich nicht nur immer mehr Volkswirtschaften sehr stark
vom Tertiarbereich néhren, sondern auch der Markt und die Teilnehmer
(Unternehmen, Kunden) allmé&hlich in Stellung gehen.

Neben den schon friher gelaufigen produktbezogenen und produktbegleitenden
Dienstleistungen (z.B. der Kundendienst), sind mittlerweile einige Angebote vorhan-
den, die Menschen das Leben nicht nur angenehmer, sondern auch leichter ma-
chen - so zumindest suggerieren es in vielfacher Weise die Vermarktungsbotschaf-
ten.

Der Kunde im Zentrum der Angebote, wird hofiert mit Leistungen aller Art, die ihm
versprechen nicht nur bereits existierende Bedurfnisse, vielmehr auch bisher nur als
Wunsch existierende Aussichten einfach, sicher, komfortabel und mit dem Zugewinn
an Individualitéat, Ansehen und Freiheit zu erfillen.

Sicherlich ist die Erfuillung der Erwartungen, vor allem in so vielfaltige Auspragung,
fur viele Unternehmen nicht so ganz einfach aus dem Hut zu zaubern.

Schon langst sind die Kunden unserer Tage so versiert im Herauszufinden gefalliger
Produkt- und Dienstleistungslosungen und deren umgehender Bewertung hinsicht-
lich materieller wie immaterieller Nutzen, sodal3 Vorteile des Preises, der Verfugbar-
keit, der Qualitat und der Zuverlassigkeit keine besondere Entscheidungsrelevanz
mehr besitzen. Kunden suchen statt dessen nach Mehrwerten.

Kundenerwartungen sind heute davon gekennzeichnet, das Unternehmen sich nicht
gegenseitig darin Uberbieten missen, immer mehr und weitere Services sondern Ei-
genschaften bevorzugt werden, die die Personlichkeit des einzelnen entsprechend
wurdigt und jederzeit in das Zentrum des erlebbaren Handelns stellt.
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2. Ausgangssituation

~Kunden wiinschen sich persdnliche und
individuelle L6sungen, die jederzeit auf das
Ziel ausgerichtet sind, Erwartungen nicht nur
zu erfullen, sondern in Ausfuhrung und
Ergebnis noch zu Gbertreffen.”

Viele Unternehmen kennen die Anforderungen und Erwartungen ihrer Kun-
den nicht oder nicht richtig. Man kann heute nicht mehr davon ausgehen,
dass Konsumenten alles ungeprift und unkritisch hinnehmen.

Konsumenten sind heute weitaus kritischer als je zuvor. Sie nutzen jede
maogliche Informationsquelle, um auf dem neusten Stand zu sein. Kunden
kennen nicht mehr nur das Produkt, sondern auch das Unternehmen bei
dem sie kaufen.

Die Kunden investieren viel Zeit und Geduld bei der Informationssuche tber
Produkt, Preis und Unternehmen und nicht zuletzt wird die Kaufentschei-
dung von Bewertungen anderer Konsumenten beeinflusst.

Die standige Veranderung der Wiinsche und Bedirfnisse macht den Kun-
den von heute scheinbar unberechenbar und gleichzeitig auch widersprich-
lich. Was gestern noch eine Top war, ist heute schon wieder ein Flop. Kun-
den bilden eine wahre Herausforderung fir Unternehmen.

Leider jedoch sind nicht alle Unternehmen schon so weit, sich dieser Her-
ausforderung anzunehmen. Es ist immer noch eine weit verbreitete Ansicht,
dal3 Kunden nur Uber den Preis kaufen und weniger auf die Qualitat achten.
Dabei wird oft Ubersehen, dass Kunden auch bereit sind mehr zu zahlen,
wenn ihnen dafur ein anderer Nutzen bzw. eine Zusatzleistung erbracht
wird, die er so nicht erwartet hat.

Unternehmen beschéftigen sich heute mehr mit der Gewinnung neuer Kun-
den, statt mit der Pflege der bereits gewonnenen Kunden. Es hat den An-
schein, dass die Bedeutung von Kundenzufriedenheit eher in den Hinter-
grund rutscht.

,Einmal Kunde, immer Kunde!“, so scheint falschlicher Weise der Leitsatz
vieler Unternehmen.
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3.2 Entwicklungen und Veranderungen

Betrachtet man die Vergangenheit und die Gegenwart in Bezug auf Kunden und ihre Be-
durfnisse, so laRkt sich einiges an Entwicklung feststellen. Vor allem aber st63t man auf
permanente Veranderungen.

Schon seit einiger Zeit stehen Unternehmen mehr und mehr vor der Herausforderung
sich nicht nur mit Produkten und deren Entwicklung zu befassen, sondern vielmehr den
Kunden in den Vordergrund zu stellen.

Die Vielzahl der Anbieter und die hohe Nachahmbarkeit der angebotenen Dienstleistun-
gen, verlangen nach einer Strategie, die mehr bietet. Nicht die Dienstleistungen oder Pro-
dukte missen lUberzeugend sein, sondern der Kunde muss tberzeugt werden.

Die Bedeutung der Kunden fur Unternehmen ist grof3. Ihre Macht sollte nicht unterschatzt
werden. Wo friiher noch Produkte tber Erfolg oder Mi3erfolg von Unternehmen den Aus-
schlag gaben, entscheiden heute die Kunden.

Kunden haben sich zu bestens informierten Entscheidern weiterentwickelt. Ihr Wissens-
stand in Bezug auf das Unternehmen und die angebotenen Produkte und Leistungen
sind enorm. Doch das ist nicht alles. Sie kennen auch die Konkurrenz und deren Angebo-
te. Sie wissen einfach alles.

produktorientiert,

Unternehmen produktorientiert kundenorientiert
teilweise kundenorientiert

Kunden produktorientiert kundenorientiert serviceorientiert

Kunden sind den Unternehmen immer einen Schritt voraus. Unternehmen reagieren
zwar auf die Veranderungen der Kundenwinsche, aber sie schaffen es nicht selbst
Winsche zu erzeugen.

Der Erfolg von Service liegt aber eben darin, eher als die Kunden Chancen und Mog-
lichkeiten zu erkennen.
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4. Warum Service?

Oftmals denken Unternehmen, sie wirden auch ohne Service langfristig erfolgreich sein.
Nicht selten jedoch wandern Kunden zu Wettbewerbern ab , weil ihnnen das ,Extra in der
Geschaftsbeziehung" fehlt. Im folgenden werden 5 Griinde erlautert, die zeigen warum Ser-
vice so wichtig fur den Unternehmenserfolg ist, dargestellt.

1. Die Produktion von industriellen Gutern tritt mehr und mehr in den Hintergrund der
unternehmerischen Aktivitdten. Immer 6fter stellen Unternehmen fest: ,, Herstellen
kann das Produkt heute nahezu jeder.” Vergleicht man verschiedene Produkte, so
kann man diese Entwicklung sehr genau beobachten. Von den verschiedensten Mar-
kenartikeln gibt es bereits die billigere, nachgemachte, nur wenig veranderte Varian-
te. Warum also noch teuer einkaufen?

2. Die Kunden haben ein heute ein anderes Bewusstsein fur Service. Kunden kommu-
nizieren ganz deutlich, dass sie von den Unternehmen mehr erwarten als nur das
richtige Produkt. Sie méchten begleitet, beraten und betreut werden. Und Kunden,
wollen zu jedem Zeitpunkt eine entsprechende Wertschatzung erleben. Diese Erwar-
tungen kann ein Produkt allein nicht erfullen. Das Produkt schatzt den Wert eines
Kunden nicht. Die Mitarbeiter eines Unternehmens kénnen dies aber, indem sie ih-
ren Kunden einen erstklassigen Service bieten und ihn splren lassen, daf3 er fur das
Unternehmen wichtig ist.

3. Der Aufwand, den Service zunachst mit sich bringt, macht sich bezahlt. Die Kunden
danken den Unternehmen fir erstklassigen Service durch ihre Treue und Empfeh-
lungen an andere Kunden. Eine langfristige Kundenbindung und eine ausgeglichene
Kundenbeziehung stellt einen weit groReren Nutzen dar, als die Kosten, die Service
zunachst einmal verursacht.

4. Exzellenter Service ruft bei Kunden Wohlbefinden hervor. Die Kunden bekommen
das Gefuhl, daf3 man sich um ihn kimmert. Ihnen gilt die ganze Aufmerksamkeit. Die
Kunden erfahren Zuwendung und Anteilnahme durch Service. Durch zielgruppenori-
entierten Service kann die Kundenbindung gesteigert werden.

5. Durch Service kdnnen sich Unternehmen profilieren und damit wirtschaftlich erfolg
reicher werden. Die Entscheidung, welches Produkt und welches Unternehmen ein
Kunde wahlt, hangt immer mehr vom Service ab. Die Chancen im Wettbewerb wer
den durch Service verbessert.
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4.1 Der Begriff Service

Die Auffassungen zu dem Begriff Service sind bei jedem Kunden anders.

Es handelt sich hier um die subjektive und individuelle Wahrnehmung der an-
gebotenen Leistungen. Diese Wahrnehmung ist von Kunde zu Kunde und
von Unternehmen zu Unternehmen verschieden. Fir den Begriff Service gibt
es keine einheitliche Definition. Was fiir den einen Service ist, ist fir den an-
deren eben keiner.

Auf Grund der unterschiedlichsten Ansichten, was Service eigentlich ist,
kommt es zu erheblichen Differenzen zwischen den Auffassungen der Unter-
nehmen und denen der Kunden. Beispielsweise das Stellen von Anfragen per
Email wird haufig als Service angesehen. Nicht bedacht werden dabei die
Kunden, die keinen Internetzugang haben. Fir diese Kunden ist der Email
Service gar kein Service, weil sie ihn nicht nutzen kénnen. Folglich herrscht
bei den Kunden Unzufriedenheit, die zur Abwanderung zur Konkurrenz fihren
koénnen.

Deshalb ist es wichtig, sich dartber im Klaren zu sein was Service ist und
was vor allem die Kunden als Service ansehen. Immerhin sind es die Kun-
den, die mit Service Uberzeugt werden sollen.

Verhalten und Umgang
Verstandlichkeit und

Kompetenz und Nachvollziehbarkeit

Souveranitat

Zuvorkommenheit und

Leistungen und Entgegenkommen

Nutzen

Auftreten und
Erscheinungsbild

Angebote und
LOosungen

Informationen und Kommunikation und
Beratung Sprache
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4.1 Anbietersicht und Kundensicht

Anbietersicht Kundensicht

Dienst am Kunden Identifikation mit den
Kundenwiinschen
Enorme Kosten
Aufbau von Vertrauen
Instrument zur
Umsatzsteigerung Personliche Beziehung

Standardangebote Perfekte Umsetzung

Unternehmen verstehen unter Service haufig, den Dienst am Kunden. Dies
steht dem Anspruch nach individueller Behandlung entgegen.

Service verursacht fir Unternehmen erhebliche Kosten und Muhen.
Mitarbeiter im Unternehmen muissen bereit sein, sich mit Service zu
identifizieren und eventuell neue Verhaltensweisen im Kontakt mit den
Kunden erlernen.

Oft bedeutet Service fur die Unternehmen eine schwierige Umsetzung.
Ablaufe mussen optimiert werden. Schulungen sind eventuell notwendig.
Optimierung setzt die Bereitschaft fir Veranderungen im Denken und
Handeln voraus.

Viele Unternehmen verbinden mit Service eine Umsatzsteigerung. Diese
kann aber nur durch exzellenten Service erreicht werden. Exzellente
Kundenorientierung ist unabdingbare Voraussetzung, um den Kunden die
Services zu bieten, die sie sich winschen.
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4.1 Anbietersicht und Kundensicht

Kunden verstehen Service mehr denn je geldst vom Produkt.

Sie verbinden mit Service, dal3 Unternehmen in der Lage sind, sich mit den
Winschen der Kunden auseinanderzusetzen, den ,Relevant Set” zu identifi-
zieren und zu erfullen.

Kunden méchten, dal? sich Unternehmen in ihre Person und Personlichkeit
hineindenken und ihre Anliegen verstehen. Freundliche Mitarbeiter beeindru-
cken die Kunden schon langst nicht mehr, aber wenn man bzw. eine jederzeit
stimmige Informations— und Kommunikationspolitik tGiber alle Kontaktstellen
betreibt , sind Kunden schon beeindruckt.

Im Service geht es den Kunden sehr stark um Emotionalitat. Das Gefihl die
richtige Entscheidung in Bezug auf die Servicekultur des Anbieters getroffen
Zu haben, ist manchmal mehr Wert als Preis, Qualitat und Nutzen

Eine perfekte Umsetzung ist im Service unbedingt notwendig. Was haben
Kunden von Versprechungen, die vollmundig gegeben, aber nicht eingehalten
werden?

Ohne Kunden gibt es kein Unternehmen und ohne Service gibt es - auf

Dauer - keine Kunden.
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4.2 Einordnung in den Marketing - Mix

Nach der Klarung des Begriffes Service soll nun eine Einordnung in den Marketing Mix
erfolgen. Die vier Elemente des Marketing Mix sind weithin bekannt.

Die Produkt- und Programmpolitik, die Kommunikationspolitik, die Preispolitik und die
Distributionspolitik. Diese Instrumente beriihren alle Geschéaftsbereiche gleichermalien.

Die Produktpolitik, die sich auf die marktgerechte Gestaltung der von den Unternehmen
angebotenen Leistungen im Absatzmarkt beinhaltet.

Die Preispolitik, die alle Entscheidungen Uber die Preise, die Rabattpolitik und die Konditi-
onen umfasst.

Die Distributionspolitik, die Entscheidungen im Zusammenhang mit dem Weg der Ware
zum Endverbraucher beinhaltet.

Die Kommunikationspolitik, die sich auf die Kommunikation der Unternehmen konzent-
riert.

Wie Service die verschiedenen Instrumente des Marketing-Mix beeinflusst, wird an den
einzelnen Elementen naher erlautert.

Produkt und
Qualitat Kommunikation

Service

Vertrieb Preis
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4.3 EinfluB von Service auf das Marketing

Kommunikation

Die Kommunikationspolitik eines Unternehmens wird stark beeinfluf3t von dem Service,
den Unternehmen ihren Kunden bieten. Versteht man unter Kommunikation die bewul3te
Gestaltung der auf die Kundengruppe gerichteten Informationen zum Zwecke der Verhal-
tenssteuerung und Meinungsbildung, so kann man den Einfluss von Service ableiten.

Die Erbringung von Serviceleistungen hat mit der Kommunikation mit den Kunden zu tun.
Die Unternehmen erbringen bestimmte Serviceleistungen und die Kunden nehmen diese
in Anspruch. Dabei kommt es zwischen Unternehmen und Kunden zu Kommunikation.
Dies kann auf verbale und nonverbale Art und Weise geschehen.

In der Kommunikationspolitik spielt die Wahrnehmung der Kunden eine gro3e Rolle.
Durch die Wahrnehmung kdnnen Kunden die Kommunikationsbotschatft verarbeiten und
sich an sie erinnern. Die Wahrnehmung wird beeinflul3t von der eigenen Interpretation.

So wird auch die Wahrnehmung des Services der Unternehmen von der eigenen Inter-
pretation beeinflusst. Kunden interpretieren beispielsweise das Verhalten und das Auftre-
ten von den Mitarbeitern eines Unternehmens. Darauf achten Kunden besonders, wenn
Probleme auftreten, bei dessen Losung sie die Hilfe eines Mitarbeiters bendtigen oder ei-
nen entsprechenden Service erwarten.

Service dient als Instrument der Kommunikationspolitik. Durch Service wird eine Kommu-
nikation mit dem Kunden gewabhrleistet. Es bietet den Kunden und den Unternehmen die
Moglichkeit direkt miteinander zu kommunizieren und eine langfristige Bindung zum Un-
ternehmen aufgebaut werden.

Guter Service spiegelt auch gleichzeitig Werbung fur das Unternehmen wider. Die Kun-
den berichten Uber den erlebten Service und werben auf diese Weise fir die Unterneh-
men.

~Service sells!* Service wirkt verkaufsfordernd. Service kann direkt und individuell ange-
wendet werden, um Verkaufe zu erzielen. Beispielweise achten Kunden vor dem Auto-
kauf auf den Service, den das Autohaus bzw. deren Werkstatt bietet. Oft ist dieses Kriteri-
um ausschlaggebend fur die Wahl einer Automarke.

Die Bedeutung des Service in der Kommunikationspolitik ist enorm und sollte auf jeden
Fall bertcksichtigt werden.
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4.3 EinfluR von Service auf das Marketing

Produkt

Schon in der Vergangenheit haben Menschen die fur ihr Leben notwendigen Guter
produziert und anschliel3end gebraucht bzw. verbraucht. Die Konsumenten dieser GU-
ter waren kaum in den Produktionsprozel3 miteinbezogen. Heute allerdings hat sich
dies geéndert.

Kunden sind mehr und mehr involviert. Sie kdnnen sich in den Geschaften frei bewe-
gen und nicht nur die angebotenen Produkte, sondern auch den angebotenen Service
in Augenschein nehmen. Anders als es friher der Fall war, werden die Konsumenten
heute und in Zukunft bei der Erbringung der Dienstleistungen mitwirken.

Bei Dienstleistungen geschieht die Leistung und die Nutzung gleichzeitig. So auch im
Service. Fur Kunden und Unternehmen besteht daher die Chance Services zu entwi-
ckeln, der fur beide Seiten einen Nutzen hervorbringt.

Kunden werden immer 6fter nach ihrer Meinung, ihrer Kritik und ihren Vorschlagen ge-
fragt. Nach fast jedem Einkauf werden Kunden an der Kasse gefragt: ,Waren Sie mit
Ihrem Einkauf zufrieden?”. In der Versicherungsbranche hért man oft Fragen wie: ,Sie
haben den Vertrag bei uns gekindigt. Darf ich fragen warum?“. Nach oder sogar wah-
rend eines Aufenthaltes in einem Hotel oder einer Pension werden Kunden gefragt: ,,
Was hat Ihnen bei uns besonders gut gefallen und was wirden Sie andern?*

Auf diese Art und Weise liefern Kunden den Unternehmen Anregungen was verbes-
sert werden sollte. Im Service ist es ebenso. Braucht ein Kunden fachkompetente Be-
ratung oder will er etwas problemlos umtauschen, so sucht er den Kontakt mit einem
Mitarbeiter. Wahrend des Gespraches liefern die Kunden immer wieder Informationen,
wie Service verbessert werden kann. Selbst Kunden, die sich Uber eine Leistung des
Unternehmens beschweren, geben kostenlos wertvolle Informationen an die Unter-
nehmen.

Freiwillig geben Konsumenten ihre Praferenzen preis. Mithilfe dieser Informationen
konnen Serviceleistungen entwickelt werden, die genau auf die Kunden zugeschnitten
sind. Wie also bei Produkten auch, wird der Kunde zum ,Prosumer” , indem er an der
Erstellung und auch an dem Gebrauch der Leistung beteiligt ist.

Aber nicht nur an der Entwicklung einer Serviceleistung sind die Kunden beteiligt, son-
dern auch an deren Qualitat.
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4.3 EinfluR von Service auf das Marketing

Preis

Service hat auch erheblichen Einfluss auf die Preispolitik eines Unternehmens. Mit Hilfe
von Service ist es moglich hohere Preise am Markt zu erzielen und dadurch héhere
Umsatze zu realisieren.

Die Kunden wollen nicht immer nur sparen. Naturlich schauen Kunden schon auf den
Preis. Aber das ist nicht das einzige Merkmal, was letztendlich zu einer Kaufentschei-
dung fuhrt. Vielmehr achten die Kunden auf die Qualitat der Produkte und den Service,
den Unternehmen anbieten.

Dieser Service wird nicht nur fir die Unternehmen, sondern auch fur die Kunden zum
Differenzierungsmerkmal gegentiber anderen Anbietern. Auch wenn die Produkte sehr
teuer sind, so kann dies durch Service bei den Kunden wieder gut gemacht werden.

Unter Umstanden sind Kunden auch bereit flr eine Serviceleistung zu bezahlen. Aller-
dings nur dann, wenn die Kunden diesen Service als Zusatzleistung ansehen, die fur
ihn auch noch einen expliziten Nutzen hat.

Dartber hinaus sollte es nicht das Ziel einer Preispolitik sein, die niedrigsten Preise am
Markt zu haben, sondern die fir die erbrachte Leistung angemessenen Preise. Die
leichte Nachahmbarkeit der Produkte bietet auch gleichzeitig die Moglichkeit fur die
Konkurrenz die Preise zu senken. Zudem sind Kunden, die nur tber den Preis kaufen,
keine treuen Kunden. Sie wechseln schnell den Anbieter und sind wenig loyal. Durch
guten Service allerdings konnen Kunden, auch bei héheren Preisen, an die Unterneh-
men gebunden werden.

Auch durch immer wieder gewahrte Rabatte konnen Kunden nicht dauerhaft an ein Un-
ternehmen gebunden werden. Angebote wie ,Kauf 3, zahl 2“ sieht man in fast jedem
Geschaft und genauso oft sieht man noch bessere Vergunstigungen.

Durch Service jedoch kdnnen Unternehmen auf Rabatte verzichten. Service bietet den
Kunden, das Geflihl, dass die Unternehmen fir ihn da sind und ihn schétzen. Solch ei-
nen Wert kann kein Rabatt der Welt den Kunden bieten. Zusétzlich dazu wird mit niedri-
gen Preisen auch gleichzeitig eine niedrige Qualitat der Produkte verbunden.

Service allerdings vermittelt bei den Kunden den Eindruck, dass die Produkte hochwer-
tig sind und die Unternehmen Interesse an ihren Kunden und nicht nur an deren Geld
haben.
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4.3 EinfluB von Service auf das Marketing

Vertrieb

Schon langst ist Vertrieb nicht mehr nur die Bestimmung von Absatzkanélen,
sondern verstarkt eine Auseinandersetzung mit den Kunden und
Kundenmanagement.

Unternehmen im Vertrieb stehen vor einer neuen Herausforderung. Bereits in der
Vergangenheit wurden verschiedenste Daten rund um den Kunden ermittelt. Dazu
zahlten Kaufgewohnheiten, Produktvorlieben, Hobbys, die Art der Freizeitgestaltung
und der Lebensstil. Doch die Kundenwiinsche zu kennen reicht allein nicht aus.
Vielmehr mussen Ideen entwickelt werden, wie die gesammelten Daten
ausgewertet und in Handlungen umgesetzt werden kénnen.

Verkaufen heif3t nicht durch das Produkt zu Gberzeugen, sondern durch den
gesamten Umgang mit den Kunden im Vertrieb zu optimieren. Durch den standigen
Kontakt mit Kunden, kénnen insbesondere durch geeignete Vertriebsstrategien die
Erwartungen der Kunden getroffen und mit individuellen Angeboten eragiert werden.

Voraussetzung dafir ist ein effizientes, aktives Kundenmanagement. Das bedeutet,
zum Einen Kundendaten sammeln und zum Anderen durch Weiterentwicklung der
Serviceangebote bei den Kunden punkten. Vor allem ist es wichtig, in allen Phasen
des Verkaufes Service anzubieten, denn Service beginnt schon mit dem ersten
Kundenkontakt und hat kein Ende. Sei es bei einem einfachen Telefonat, oder dem
versprochenem Zusenden von Informationsmaterial.

Weiterhin schliel3t Service im Vertrieb ein, dass Unternehmen sich tber den Wert
der einzelnen Kunden fiur die Geschaftsbeziehung im Klaren sind. Die Ansichten,
dass man Einmalkunden und Gelegenheitskunden nicht mit besonderem Service
begegnen muss, sollten eher differenziert betrachtet werden. Es sind gerade die
Einmalkunden bzw. die Gelegenheitskunden, die es gilt durch exzellenten Service
einzufangen und zum ,Fan“ des Unternehmens zu machen.

Leztendlich muss jedes Unternehmen fiir sich auf der Grundlage von
Kundenmanagement und Kundenorientierung, herausfinden, fur welche Kunden
Service im Vertrieb besonders ausschlaggebend ist und fur welche weniger. Es sei
nur soviel gesagt: Jeder einzelne Kunde hat das Recht vom Unternehmen mit
Respekt und Motivation behandelt zu werden.
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4.4 Kundenbegeisterung durch Service

Service ist nicht nur ein Instrument um Kundenzufriedenheit herzustellen. Vielmehr
geht es darum bei Kunden Begeisterung fur das Unternehmen und nattrlich deren
Service zu entwickeln.

Kundenzufriedenheit zu schaffen ist zwar notwendig fur die Gewéhrleistung einer
ausgeglichenen Kundenbindung, vermittelt aber bei den Kunden nicht das Geflnhl
der Begeisterung. Begeisterte Kunden sind treue und solide Kunden.

Wie kann bei Kunden Begeisterung geweckt werden?

Uberraschen Sie Ihre Kunden mit Leistungen, die sie nicht erwartet haben, immer
wieder auf s Neue! Ruhen Sie sich nicht auf dem Erfolg aus, sondern kreieren Sie
immer wieder innovative Serviceangebote!

Bieten Sie lhren Kunden eine optimale Erbringung der Serviceleistungen an!

Dabei helfen Zuverlassigkeit und Rechtzeitigkeit das Vertrauen Ihrer Kunden zu ge-
winnen. Werden lhre Kunden so schnell bedient wie es versprochen wurde?

Wie ist das Verhalten der Mitarbeiter gegentber den Kunden? Sind Sie motiviert
und gehen auf die Wiinsche der Kunden ein? Haben die Kunden den Eindruck,
dass ihre Person dem Unternehmen am Herzen liegt?

Arbeiten Sie mit motivierten und engagierten Mitarbeitern. Lassen Sie die Kunden
spuren, dass man sich hundertprozentig fir ihn einsetzt. Setzen Sie dabei auf die
Kreativitat und Selbstandigkeit der Mitarbeiter. Begegnen Sie ihren Kunden mit vol-
lem Enthusiasmus, seien Sie kompetent, motiviert, aufgeschlossen und Uberzeugt.
Damit wirken Sie positiv und vertrauenswurdig auf die Kunden.

Steigern Sie bei lhren Kunden die Freude am Kauf und einer Zusammenarbeit mit
Ihrem Unternehmen. Ihre positive Energie wirkt sich auf die Kunden aus und schafft
eine emotionale Bindung zwischen den Kunden und lhnen.

Ergreifen Sie die Initiative, um den Kunden Zusatzleistungen zu erbringen. Setzen
Sie sich fur die Belange der Kunden ein. Bieten Sie beispielsweise einem alteren
Herren einer Wandergruppe unaufgefordert einen Spazierstock an. Versetzen Sie
sich in die Lage der Kunden und tberlegen Sie welchen Service sie bieten kdénnen.
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4.5 Kundenloyalitat durch Service

Um im Wettbewerb die Nr. 1 zu sein, wird es in Zukunft nicht nur darum gehen, ho-
he Marktanteile zu sichern, sondern sich Kunden immer wieder erfolgreich zu ge-
winnen und Loyalitat zu erzielen.

Eine Studie aus dem Jahr 2002, in der 300 Manager und Hochschulprofessoren zu
den wichtigsten Trends in Marketing und Management befragt wurden, hat heraus-
gefunden, daf3 die Erreichung von Kundenloyalitat wichtiger ist, als die Schaffung
neuer Markte.

Loyalitat kann nicht erkauft werden. Sie muss verdient werden. Unternehmen ver-
dienen Loyalitat, weil sie etwas aul3ergewohnliches geleistet haben. Service bietet
genau diese Chance etwas aul3ergewohnliches fir Kunden zu tun. Eben nicht nur
eine Problemlésung, sondern auch ein gutes Gefiihl beim Kunden zu verkaufen.

Genau wie im Service haben auf die Entstehung von Loyalitat drei Teilnehmer Ein-
fluss: 1. Kunden sind dem Unternehmen gegentber loyal, 2. Die Mitarbeiter gegen-
uber dem Unternehmen und den Kunden, 3. Das Unternehmen, das gegeniber sei-

nen Mitarbeitern und seinen Kunden loyal ist.

Das nachfolgende Loyalitats-Dreieck zeigt diese besondere ,Abhangigkeit* auf.

Kunden

A\

Unternehmen Mitarbeiter
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4.5 Kundenloyalitat durch Service

Loyalitat funktioniert ahnlich wie eine Freundschaft. Sie schafft Vertrauen und
Begeisterung und man bekommt sie geschenkt. Kein Knebelvertrag kann Kun-
den wirklich binden; gute zwischenmenschliche Beziehungen dagegen fihren zu
Verbundenheit und Loyalitat. Die Kunden entscheiden selbst, welchem Unter-
nehmen gegenuber sie loyal sind.

Loyalitat entsteht viel leichter zwischen zwei Menschen, als zwischen Menschen
und Unternehmen. Je individueller die Leistung fur die einzelnen Kunden er-
bracht wird und je unkomplizierter und unmittelbarer der Kontakt zwischen Mitar-
beiter und Kunde ist, umso starker ist die personliche Beziehung.

Hier vermag Service zu helfen. Service ermdglicht sich individuell auf die Win-
sche des Kunden einzustellen und Kundenzufriedenheit zu erreichen. Die Mitar-
beiter eines Unternehmens haben die Chance den Kunden zu zuhéren, wenn sie
uber ihre Winsche sprechen.

Kundenzufriedenheit bildet den ersten Schritt flr Loyalitat. Sie ist somit grundle-
gende Voraussetzung. Ist ein Kunde nicht mit den Serviceleistungen eines Un-
ternehmens zufrieden, so wird er ihm gegenuber nicht sehr loyal sein und den
Anbieter wechseln.

Hat man bei Kunden eine héchstmdgliche Zufriedenheit erreicht, sollte man ver-
suchen Begeisterung zu erwecken. Die alleinige Zufriedenheit reicht fir eine

dauerhafte Kundenbeziehung nicht aus. Kunden haben die Eigenschaft ziemlich
schnell die angebotenen Leistungen vorauszusetzen und verlangen nach neuen
Angeboten. Der zweite Schritt zu Loyalitat ist also die Begeisterung des Kunden.

In einem dritten Schritt folgt nun die Loyalitat. Sie werden Loyalitat nicht von heu-
te auf morgen erreichen. Genau wie eine Freundschaft muss sich Loyalitat erst
entwickeln. Sie basiert auf einem ausgeglichen Verhaltnis zueinander. Keiner der
Beteiligten darf das Gefuihl haben nicht ernst genommen zu werden.

Loyalitat kann nie bei allen Kunden erreicht werden. Es gab und es wird auch im-
mer wieder untreue Kunden geben. Trotzdem bietet Service ein Instrument zur
Schaffung von Loyalitat.
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4.5 Kundenloyalitat durch Service

Die nachfolgende Abbildung stellt die Entstehung von Loyalitat dar.

Kunden bestimmen tber den Erfolg oder Misserfolg von Unternehmen. Um
langfristig am Markt erfolgreich zu sein, sind zufriedene Kunden unabdingbar.
Positiven Einfluss auf den Unternehmenserfolg haben Kunden, die nicht nur
zufrieden, sondern begeistert und loyal sind.

Begeisterte Kunden wirken, wie ein Multiplikator, wenn sie Uber den
hervorragenden Service eines Unternehmens berichten. Durch Service ent-
steht bei den Kunden ein Mehrwert, der nicht durch den Preis oder das Produkt
geschaffen werden kann. Dieser Mehrwert liegt in der Starkung der emotionalen
Bindung zwischen Kunde und Unternehmen.

Loyale Kunden sind selten geworden. Immer wieder werden Anbieter
gewechselt. Service, auf den sich die Kunden verlassen kénnen, bietet eine
Moglichkeit die emotionale Bindung zum Kunden zu verbessern und so die
Kundenbeziehung insgesamt anzureichern.

Service Trends! Copyright © X [iks] Institut fiir Kommunikation und ServiceDesign® 2006 Seite 32



4.6 Erfolg durch Service

Auf den folgenden Seiten werden Unternehmen kurz vorgestellt. Diese Unternehmen
haben es geschafft sich durch exzellenten Service von den Wettbewerbern
zu differenzieren.

Beispiel 1: Lands™ End

Das Unternehmen existiert seit 1963 und wurde damals von Werbetexter Gary Comer
in Chicago als Ladengeschatft fir Racing Sailors™ Equipment gegrindet. Schon vom
ersten Tag an galt: Die Kunden haben das Recht auf exzellenten Kundenservice.

Nach der Verdffentlichung des ersten Kataloges wandelte sich das Unternehmen zu
einem Spezial- Versandhandler fur Bekleidung und reagierte damit auf die
Anforderungen der Kunden, die von den zwei Bekleidungsseiten im Katalog tiberwaltigt
waren. 1978 fuhrte Lands™ End als eines der ersten amerikanischen Unternehmen den
gebuhrenfreien Telefonservice ein. Der Eintritt in den deutschen Markt geschah im
Jahre 1996 mit der Erdffnung der Lands™ End GmbH in Mettlach.

Lands™ End bietet Service und hdchste Qualitat zu besten Preisen. Es wird darauf
geachtet, dass jeder Kunde das bestmdgliche Produkt fiir sein Geld bekommt. Ist ein
Kunde nicht zufrieden mit seinem Produkt, unabhangig von der Lange der
Nutzungsdauer, bekommt er entweder einen Ersatzartikel oder die volle Erstattung des
Kaufpreises. Je nach dem, wie es der Kunde winscht.
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4.6 Erfolg durch Service

Ein weiteres Beispiel fur Erfolg durch Service stellt eine amerikanische Bank dar.

Beispiel 2. Commerce Bank

1973 wurde die Commerce Bank gegrtindet und gilt heute als kundenorientierteste und
servicestarkste Bank Amerikas. Wachstumsraten von tber 25 % in den letzten funf Jah-
ren belegen den Erfolg dieses Finanzinstitutes.

Die Commerce Bank folgt, gegentber anderen Banken, Grundsatzen in der Unterneh-
mensfuhrung, im Verstandnis und in der Motivation der Mitarbeiter.

Im folgenden werden diese Grundséatze kurz vorgestellt, um einen Einblick in deren
Prinzipien zu erhalten.
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4.6 Erfolg durch Service

Das dritte Unternehmen verdeutlicht, welchen Einfluss die Kundenbindung auf den Er-
folg eines Unternehmens haben.

Beispiel 3. IKEA

Ingvar Kamprad griindete 1943 das Unternehmen Ikea. Von diesem Zeitpunkt an stand
Ikea fur moderne Wohnkultur. Als expandierendes Unternehmen konnte sich Ikea mit
236 Einrichtungshausern in 34 Landern international behaupten.

Nicht nur das einheitliche Erscheinungsbild und funktionale Mdbelstiicke zu glinstigen
Preisen beeinflussen das positive Image. Die standige Integration der Kundenwtinsche,
neue ldeen zur Kundenbindung und die besondere Gestaltung des Kundenerlebnisses
in den Einrichtungshausern bestimmen die Geschaftsbeziehungen .

Letztlich basiert der Erfolg des Unternehmens auf der Partnerschaft mit den Kunden,
die zumeist langjahrig angelegt ist und dabei Veranderungen in den Lebenskonzepten
und Lebensweisen der Menschen kontinuierlich folgt.
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Trends
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5.1 Entwicklung von Trends

Trends stellen langfristige Entwicklungen dar. Sie beschreiben
individuelle und gesellschaftliche Entwicklungstendenzen.

Zukunftschancen friiher erkennen heif3t:

Vor-Denken: Aus der Zukunft fiir die Gegenwart lernen. Durch das Beobachten
der Gegenwart lassen sich bestimmte Richtungen, in die eine Entwicklung geht
bereits erkennen.

Quer— Denken: Uber den Tellerrand hinaussehen. Mit Hilfe von Vergleichen mit
sich und der Umwelt kbnnen Handlungsweisen entworfen oder abgeleitet werden.

Hinein-Denken: Mit den Augen der Zielperson sehen. Eine andere Sichtweise er-
halt man wenn man sich in die Gedanken der Zielperson hineindenkt.
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5.2 Bedeutung von Trends

Trends haben eine enorme Bedeutung fiur die Menschen. Schon seit jeher
ist man bemuiht in die Zukunft zu sehen. Die Zukunft zu kennen, hilft dabei
Chancen zu entdecken und mdglichen Bedrohungen vorbereitet gegen-
Uber zu treten.

Doch noch immer ist die Angst vor der Zukunft grof3. Vor allem in grof3en
Unternehmen sind Veranderungen nur schwer moglich. Bedingt durch ihre
geringe Flexibilitat und langsame, zu komplexe Kommunikation, sind die
Chancen auf Wettbewerbsvorteile schon wieder verschwunden, bevor sie
erkannt werden.

Zu wissen, was die Zukunft bringt, hilft sich auf sie einzustellen und ent-
sprechende Strategien zu entwickeln. Scheu vor Risiko ist dabei ebenso
unangebracht, wie festgefahrenes Denken.

Die Zukunft zu ergrinden bietet die Mdglichkeit neue Markte und Geschaf-
te zu ergrinden. Unternehmen gelingt es auf diese Weise ihre Position am
Markt zu sichern und auszubauen.

Welche Entwicklungen und Verdnderungen werden das eigene Unterneh-
men treffen? Wie kann darauf reagiert werden? Welche Strategien kdnnen
entworfen werden, um die Zukunft zu gestalten?
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5.3 Beispiele fur Trends

Methode

Das Internet ist inzwischen fur die meisten Menschen unentbehrlich.
Unternehmen kénnen quasi nicht kommunizieren ohne einen Internetanschluss.
Das unkomplizierte Versenden von Nachrichten in alle Lander der Welt,
Recherchieren ohne dicke Blcher zu lesen, Einkaufen ohne ein Geschéft zu
betreten. Die Vielfalt der Angebote im Internet ist einfach enorm und ohne
grol3e Aufwendungen zuganglich.

Unternehmen prasentieren sich und ihre Produkte bzw. Leistungen auf eigenen
Homepages. Dazu gehdéren auch immer ofter Serviceleistungen.

Wahrend dieser Studie wurden die Internetangebote von 50 Unternehmen im
Hinblick auf die angebotenen Serviceleistungen untersucht. Die Unternehmen
stammen aus unterschiedlichen Branchen, besondere Aufmerksamkeit gilt
allerdings den Dienstleistungsunternehmen.

Ziel ist es herauszufinden, welche Serviceleistungen die Unternehmen ihren
Kunden bieten und branchenubergreifend Trends fur die Angebote im Internet
zu erstellen.
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5.3 Beispiele fur Trends

Ergebnisse

Die in der Untersuchung betrachteten Unternehmen sind in unterschiedli-
chen Segmenten tatig. Dabei handelt es sich um Unternehmen aus Pro-
duktion, Dienstleistung, Handel und Industrie.

Segmente

alo% 54%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

Dienstleistung Handel Produktion Industrie

Service ist nicht nur auf ein Segment zu beschranken. Da Service eng mit
Dienstleistung verbunden ist, wurden hauptséchlich Unternehmen aus
diesem Segment befragt.

Fur Unternehmen aus Handel und Produktion ist Service ebenso von
enormer Bedeutung fur den Unternehmenserfolg. Obwohl sich der
Dienstleistungssektor immer mehr ausbreitet, wird auch in den anderen
Segmenten Service angeboten.

Um die unterschiedlichen Auffassungen und Angebote zu vergleichen,
wurden deshalb Unternehmen aus diesen Segmenten befragt.
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5.3 Beispiele fur Trends

Ergebnisse

Die ausgewahlten Unternehmen vertreten einige, nicht wenige maf3gebli-

che Branchen der Wirtschaft im deutschsprachigen Raum. Dazu gehoren

genauso traditionelle Branchen aus der Industrie, wie junge Branchen aus
der Dienstleistung

Branchen

Bank 16%
Kommunikation
Energie
Automobil
Elektronik
Verkehr
sonstige
Logistik
Versicherung

Lebensmittelindustrie

In die Untersuchung wurden Unternehmen aus unterschiedlichen
Branchen einbezogen.

Vor allem Banken und Unternehmen aus der Kommunikationsbranche
wurden auf Serviceangebote untersucht., da ihnen in Bezug auf Service
ein eher schlechtes Image zugeschrieben wird.

Durch die Auswahl von Unternehmen aus verschiedenen Branchen
wollten wir herausfinden, welches Serviceverstandnis und welche
Servicenagebote heute und zukinftig bereitgestellt werden.
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5.3 Beispiele fur Trends

Ergebnisse

Service kann in verschiedenen Bereichen des Verkaufes angeboten werden.

Nach dem Zeitpunkt der Erbringung unterscheidet man zwischen Serviceleistungen
vor, wahrend und nach dem Kauf. Bei der Befragung waren Mehrfachnennungen
maglich.

Servicephasen
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Pre Sales At Sales After Sales

Charakteristisch fir das Serviceverstandnis in deutschen Unternehmen ist
die Erbringung von Serviceleistungen nach dem Kauf. Immer wieder wird
Service noch mit dem klassischen Kundendienst assoziiert und
dementsprechend in die Verkaufsstrategien eingeordnet.

Deutlich weniger Unternehmen bieten ihren Kunden bereits vor dem Kauf
Serviceleistungen an. Service wird, seitens der Unternehmen, noch nicht
als Kriterium fir eine Kaufentscheidung verstanden.

Erst nach dem Kauf konnen Kunden deutscher Unternehmen mit
Serviceleistungen rechen.
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5.3 Beispiele fur Trends

Ergebnisse

Die Untersuchung der Serviceangebote Unternehmen verschiedener Segmente und
Branchen ergab, dal’ sich die Leistungen in den Phasen Pre - Sales, At - Sales und
After - Sales voneinander unterscheiden.

Zu den angebotenen Services in der ,Vorkaufsphase* gehoren:

" Kostenvergleich, Angebotsanforderung

n Beratung

= Informationsservice (Broschiren, Pressematerialien, Kataloge, Newsletter)
" Suchdienste (Filiale suchen, Bankleitzahl suchen)

Pre - Sales - Services

Suchdienste i 6%

Beratung 40%

Kostenvergleich _ 4%

T T T T T 1

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Es ist aufféllig, dass ein grol3er Teil der Unternehmen auch tber das
Internet die Kunden beraten mdchte. Dazu werden Tipps und Hinweise
gegeben oder ein Ansprechpartner angefihrt.

Die Unternehmen bieten ihren Kunden die Moglichkeit Newsletter, Presse-
materialien und Kataloge zu bestellen.
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5.3 Beispiele fur Trends

Ergebnisse

In der ,Kaufphase“ werden Kunden maf3geblich folgende Serviceleitungen angebo-

ten:

= Gebrauchsanweisung
= Finanzierung

= Lieferservice

" Verpackungsservice

= Abwicklungsservice

At - Sales - Services

Abwicklungsservice _ 2%

Verpackungsservice _ 2%

Lieferservice | 0%

Gebrauchsanweisung _ 2%

T T T T T

0% 2% 4% 6% 8%

10%

Wahrend des Kaufes werden den Kunden kaum Serviceleistungen

angeboten.

Bei Geschaften tber das Internet kommen Kunden generell wenig in
personlichen Kontakt mit den Unternehmen, sodal? es wenig
Moglichkeiten flr personenorientierte Serviceleistungen gibt.

Dennoch kdnnen, beispielsweise in der Abwicklung von Geschéften tGber

das Internet, Vorteile durch Service erzielt werden.
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5.3 Beispiele fur Trends

Ergebnisse

Zu den angebotenen Leistungen in der ,Nachkaufphase” gehdren vornehmlich:

Check und Inspektionen
Reparaturdienst
Kundendaten andern
Fahrzeugservice
Gewabhrleistung und Garantie

After - Sales - Services

Gewabhrleistung und

0,
Garantie e

|

Fahrzeugservice

2%

1

Kundendaten andern

1

10%

T T T T T

T
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1

12%

Die klassischen After - Sales - Services, wie z.B. Reparaturdienst und Ga-

rantie sind bei den Unternehmen wenig zu finden.

Vielmehr stolpert man tber Services, die den Kunden zusatzliche
Informationen bieten, wie zum Beispiel das ,Umweltengagement” eines
Unternehmens, ,Kids on Tour” oder ,Mit dem Zug zum Flug*.

After - Sales - Services werden am haufigsten in der Automobilbranche
angeboten.
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5.3 Beispiele fur Trends

Ergebnisse

Die Serviceleistungen, die Unternehmen ihren Kunden anbieten, sind abhangig von
der Charakteristik des Marktes, der Produkte sowie deren Erwerb und Anwendung/
Nutzung.

Beim Entscheid tber die Auswahl und die Zusammensetzung des Servicesortiments
spielen zudem die Art der Kundenbeziehung: 1. Business-to-Business, 2. Business-to-
Consumer, etc. eine wesentliche Rolle.

Serviceangebote

zusétzliche Informationen
Unternehmensinformation
Produktinformation
Online Shopping
Geréateservice
Finanzierungsservice
Fahrzeugservice
Beratung

Abwicklungsservice
T T T T T 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H Dienstleistung ® Handel W Industrie ® Produktion

Die Unternehmen aus der Dienstleistung setzten verstarkt auf Informationsservices.
Aufgrund der Vielfalt der angebotenen Leistungen und Produkte wird verstarkt die
bequeme Variante der Bereitstellung von Informationen tber das Internet gewabhilt.
Kunden werden dazu aufgefordert, sich selbst tiber die Angebote zu informieren.

Die Selbststandigkeit der Kunden spiegelt sich in der Méglichkeit des Online
Shoppings wieder. Ohne personlichen Kontakt zu den Unternehmen kdnnen
Kunden Geschéfte online tatigen, Kontostande abfragen und Anfragen senden.

Dieser Trend zur Automatisierung existiert schon seit einiger Zeit und wird sich in
den kommenden Jahren weiter fortsetzen.
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5.3 Beispiele fur Trends

Ergebnisse

Aus dem inhaltlichen und funktionalen Angebot an Serviceleistungen lassen sich ver-
schiedenen ,Arten von Services" ableiten: Informationsservices, Kommunikationsser-
vices, Interaktionsservices und Transaktionsservices. Je nach Art ist der Kunde reiner

Abnehmer oder auch Mitgestalter des Service.

Servicearten
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Information
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66%

Information
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Kommunikation

After - Sales - Service

Interaktion

Transaktion

Im Vordergrund der Angebote stehen in allen Phasen der Kundenbeziehung Kom-

munikations- und Informationsservices.

Insbesondere zum Beginn der ,Kundenbeziehung" investieren die Unternehmen

nicht viel in aufwandige und teuere Serviceangebote.

Erst mit der Entscheidung fiir das Produkt/die Dienstleistung durch den Kunden
nimmt die Aktivitat der Unternehmen in der Charakteristik der Serviceleistung zu.

Eine Umkehr der Angebotsportfolios von ,Self-Services” zu ,,Served-Services* ist
auch in der Anwendungs- und Nutzungsphase der Produkte/der Dienstleistungen

nicht zu erkennen.
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5.3 Beispiele fur Trends

Ergebnisse

Das nachfolgende Diagramm zeigt unterschiedliche Servicearten. Aus deren
Merkmalen wurde abgeleitet, in welchen Marktsegmente welche Arten von Service
verbreite sind. Zusatzlich wird aufgezeigt in welcher Phase Serviceangebote am hau-
figsten gemacht werden.
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H Dienstleistung B Handel B Industrie B Produktion

Die Unternehmen aus dem Segment Dienstleistung bieten Serviceangebote vor,
wahrend und nach dem Kauf an. Deutliche Unterschiede existieren in den
Segmenten Produktion und Handel.

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass Informations- und Kommunikations-
services vorrangig in den After - Sales - Bereich eingeordnet werden. Daraus lassen
sich Defizite im Serviceverstandnis ableiten.

Die Moglichkeit durch hervorragende Serviceleistungen Verkaufe zu erzielen, fliel3t
nicht in die Verkaufsstrategien ein.
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5.3 Beispiele fur Trends

Ergebnisse

Serviceangebote lassen sich auf unterschiedlichen Kunden— und Kundenbeziehungs-
klassen anwenden. Dabei kommt dem Grad der Kundenbeziehung bei der Sortimen-

tierung der Services eine nicht unwesentliche Bedeutung zu.

Servicekategorien
hoch
L 2
| A 2 2 [
g
5 - ® A
a
L 2 L 2 | |
niedrig
Einmal- Gelegenheits-  Préferenz- Stammm- Exklusiv-
kunde kunde kunde kunde kunde
& Information M Kommunikation A Interaktion ® Transaktion

Nicht jeder Kunde hat fur ein Unternehmen zu jedem Zeitpunkt dieselbe Bedeutung.
Haufig werden Kunden nach Umsatz oder Lange der Geschéaftsbeziehung eingeord-
net.

Die Art der Serviceleistungen sind auf die einzelnen Kundenkategorien
zugeschnitten. Unternehmen informieren Einmalkunden sehr stark tiber Produkte
und Serviceleistungen. Zusatzlich wird versucht durch Kommunikationsservices
eine Kundenbeziehung aufzubauen.

Bei Stammkunden und Exklusivkunden wird das Serviceangebot durch
Transaktions- und Interaktionsservices erweitert. Durch eine langere
Kundenbeziehung stellen Transaktionsservices eine Erleichterung fiir die Kunden
dar. Geschéfte konnen beispielsweise bequem Uber das Internet erledigt werden.
Diese Art von Service findet bei Einmalkunden keine Anwendung, da bei ihnen noch
keine so hohe Bindung zu den Unternehmen vorherrscht.
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5.3 Beispiele fur Trends

Ergebnisse

Die Integrativitat von Service, also die aktive Beteiligung des Kunden an der Entwick-

lung, Gestaltung und Umsetzung der ,zusatzlichen* Unternehmensleistungen gewin
aufgrund des Wandels der Kundenbedirfnisse immer starker an Bedeutung.

Serviceeinbindung

Transaktionsservices

Kommunikationsservice

Interaktionsservices

Informationsservice

4 1 1 1

1
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H mit Einbindung Kunde ® ohne Einbindung Kunde

Die Untersuchung der Serviceportfolios gezeigt, dass Kunden schon relativ haufig in
die Umsetzung der Leistungen mit eingebunden werden..

In der Umsetzung von Informationsservices sind die Kunden nur wenig eingebun-
den. Nur teilweise werden von Unternehmen Informationen angeboten, die Uber das
Kernprodukt hinausreichen.

Eine hohe Einbindung der Kunden besteht bei Kommunikations-, Interaktion- und
Transaktionsservices. In punkto Beratung wird stark auf die Mitarbeit der Kunden
gesetzt. Meist werden individuelle Beratungen, je nach Nachfrage, angeboten.

nt
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5.3 Beispiele fur Trends

Ergebnisse

Das Angebot von Service ist mehr nur mit der Bereitstellung kostenfreier Zusatzleis-

tungen gleichzusetzen. Je nach Art, Umfang und Komplexitat des Service und dem

Nutzen fur den Kunden fallen pauschale oder individuelle Entgelte bei der Inanspruch-

nahme an.

Servicekosten

Transaktionsservices _

Interaktionsservices

T T T T T T T
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B kostenlos W kostenpflichtig

Vor allem Informationsservices werden kostenlos zur Verfligung gestellt werden. Im-

mer haufiger besteht fir Kunden die Mdglichkeit Newsletter kostenlos zu bestellen.

Kataloge werden auf Anfrage kostenlos versendet.

Einige Transaktionsservices, wie zum Beispiel Online Shopping und Online Banking

werden kostenlos zur Verfligung gestellt.

Bei kostenpflichtigen Leistungen handelt es sich vorrangig um Leistungen aus dem
After- Sales — Bereich. So sind Montageservices haufig nicht kostenlos.

Unternehmen bieten sowohl kostenlose als auch kostenpflichtige Services an. Die
Praxis zeigt, dass es nicht mdglich ist, nur kostenlose Serviceleistungen

anzubieten.
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5.3 Beispiele fur Trends

Ergebnisse

Viele Angebot im Serviceportfolio der Unternehmen sind immer noch nah am Produkt
orientiert. Dennoch werden zusehends mehr produktunabhéngige Serviceleistungen

angeboten.

Serviceabhangigkeit

Transaktionsservices

Kommunikationsservice

Interaktionsservices

Informationsservice

- 1 1 1
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H produktabhangig M produktunabhéangig

Generell sind Informationsservices eher produktabhéngig. Unternehmen informieren
ausfuhrlich tber angebotene Leistungen. Jedoch werden auch produktunabhéngige
Informationen zur Verfiigung gestellt. Meist handelt es sich dabei um Informationen,

die das Unternehmen betreffen.

Kommunikationsservices hangen von dem individuellen Produkt ab. So erfordern

manche Produkte beispielsweise mehr Beratung als andere.

Als produktunabhéngige Services werden Transaktionsservices gesehen. Die

Moglichkeit Einkaufe Uber das Internet zu erledigen besteht fur die gesamte

Produktpalette.
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5.3 Beispiele fur Trends

Auswertung

Die Angebote an Service fur den Kunden sind auf der einen Seite sehr vielfaltig,
auf der anderen Seite aber auch stark branchenabhangig.

So findet man in der Automobilbranche vorrangig Serviceleistungen an, die im
After - Sales Bereich angesiedelt sind. Haufig werden Hinweise zu Checks und
Inspektionen gegeben, aber auch die Bereitstellung von Ersatzteilen und
Reparaturdiensten ist Inhalt der angebotenen Serviceleistungen.

Bei Finanzdienstleistern wie z.B. Banken wird es Kunden sehr oft ermdglicht per
Online - Konto Einblick in den aktuellen Stand seiner Geschéfte zu nehmen. Die
Moglichkeit Konto— und Kontaktdaten zu andern , gab es auf fast

jeder untersuchten Website. Damit wird verdeutlicht, dass Kunden auch im Servi-
ce immer mehr selbst gefragt sind. Kunden werden formlich gefordert ihre
Bankgeschéfte selbst von zu Hause aus zu erledigen.

Ein Trend, der sich bei der Auswertung erkennen liel3, ist, daf’ die Unternehmen
versuchen, tber das Internet mit den Kunden in Kontakt zu treten und auf diese
Weise die Kommunikation von der personlichen Ebene auf eine automatisierte
Ebene verlagert. Immer ofter treten an die Stelle eines herkdbmmlichen Telefona-
tes die Korrespondenz tiber E-Mail und Online-Formularen .

Ein weiterer Trend, der sich abzeichnet, ist, dass Unternehmen versuchen die
Kunden besser und umfassender zu informieren. Nur selten informieren Unter-
nehmen Uber Leistungen, die wenig mit dem Kerngeschaft zu tun haben.

Oft wird dabei nicht unterschieden zwischen, dem was die Kunden wissen wollen
und dem, was die Unternehmen gerne vermitteln wollen.

Service Trends! Copyright © X [iks] Institut fir Kommunikation und ServiceDesign® 2006 Seite 53



5.3 Beispiele fur Trends

Fazit

Die Ergebnisse der Untersuchung belegen, dass Unternehmen noch ausschliel3-
lich an der Bereitstellung von Angeboten in der Phase des ,After - Sales -
Service" orientiert sind.

Der Anteil der Unternehmen, die Services erst nach dem Kauf anbieten ist mit
80% auffallend hoch. Kunden mussen erst etwas kaufen, bevor sie auf einen an-
gemessenen Service hoffen kénnen.

Ebenso erschreckend ist, daf® nur wenige Unternehmen Services wahrend des
Verkaufes anbieten. Gerade bei der Ausfihrung von Geschéften tber das Internet
bestehen noch deutliche Defizite. Jeder, der schon einmal Giber das Internet
bestellt hat, weil3, dass oft erst unzahlige Felder in mehreren Formularen
ausgefullt werden mussen, bevor man letztendlich einen Artikel gekauft hat.

Generell kann man zusammenfassen, dald Unternehmen zwar tber ein gewil3es
Serviceangebot verfligen, dieses aber noch nicht ausreichend durchdacht und auf
die Kunden zugeschnitten sind. Es fehlen individuelle und innovative Servicepro-
dukte.

Deutliche Unterschiede bestehen in der Sichtweise von Service bei Kunden und
Unternehmen. Wahrend Kunden auf Emotionen und Menschlichkeit setzen,
denken Unternehmen vorrangig an Produktverkaufe und Umsatze.

Bedenkt man, wie wenige Unternehmen Services in allen Verkaufsphasen
anbieten, kommt man zu dem Schluss, dass Service nicht als Kriterium fur eine
Kaufentscheidung angesehen wird.

Die Untersuchung machte auf3erdem deutlich, da Kunden mit sehr viel
Informationen tberhauft werden. Was der Kunde davon wirklich braucht, was er
uberhaupt liest und wie viel er sich davon behélt, scheint ohne Belang zu sein.
Durch eine Analyse der Kundenwunsche bildet die Voraussetzung fur die
Entwicklung neuer Serviceleistungen. Leider kommt einer Kundenbedurfnissana-
lyse noch immer eine geringe Bedeutung zu.
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6.1 Telefonische Interviews

Methode

Im Rahmen dieser Studie wurden telefonische Befragungen mit Entschei-
dern aus den Bereichen Marketing, Vertrieb, Qualitat und Service ausge-
wahlter Unternehmen in Deutschland, Osterreich und Schweiz durchge-
fuhrt.

Die Untersuchung erstreckt sich tlber mehrere Branchen und Segmente.
Vorrangig wurden Unternehmen aus dem Dienstleistungssektor befragt.

Gegenstand der Interviews ist die Untersuchung der gegenwartigen und zu-
kunftigen Ansichten und Vorstellungen von Unternehmen rund um das The-

ma Service.

Ziel der Befragung ist es, die Auffassungen und Erfahrungen zum Thema
Service und Serviceentwicklung von Unternehmen zu erhalten.

Die Fragen der Interviews sind so gewahlt, dass verschiedene Bereiche in

die Betrachtung einbezogen werden. Besondere Aufmerksamkeit gilt den
drei Bereichen Service, Kunde und Trends.

Dazu wurden den Unternehmen folgende Fragen gestellt:
1. Was verstehen Sie unter Service?

2. Welchen Zusammenhang sehen Sie zwischen Service und
Kundenbindung?

3. Welche Veranderungen konnen Sie bei Ihren Kunden in Bezug auf
die Anforderungen und Erwartungen im Service beobachten?

4. Wie sehen Sie die zukinftige Entwicklung von Service?
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6.1 Telefonische Interviews

Ergebnisse

An den telefonischen Interviews nahmen Unternehmen aus drei
Segmenten der Wirtschatft teil.

60% -

50% -

40% -

30% -

20%

10% -

0% -

Segmente

55%

25%
15%

5%

Dienstleistung Handel Produktion Industrie

Bei der telefonischen Befragung wurden Ansprechpartner der
Unternehmen interviewt, deren Homepages zuvor auf Trends untersucht
wurden. Auch hier liegt der Schwerpunkt bei Unternehmen aus dem
Dienstleistungssektor.

Handel und Produktion wurden in die Untersuchung eingebunden, um

aufzuzeigen, welche Entwicklungen bei Kunden und im Service existieren

und wie diese zum Unternehmenserfolg beitragen.
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6.1 Telefonische Interviews

Ergebnisse

Die nachfolgende Abbildung zeigt die unterschiedlichen Branchen, aus
denen Unternehmen telefonisch befragt wurden.

Branchen

sonstige 25%
Kommunikation
Logistik
Verkehr

Bank

Elektronik

Automobil

Versicherung
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Aufgrund der Entwicklung der Kunden hin zur Serviceorientierung, reicht
es nicht mehr aus, Service nur auf eine Branche zu beschranken. Gerade
dort, wo Unternehmen mit Kunden in Kontakt treten ist Service notwendig,
um die Kundenbeziehung und das Image des Unternehmens zu
verbessern.

Es wurden unterschiedliche Branchen in die Untersuchung einbezogen,
um die Unterschiede und die Entwicklung von Service aufzuzeigen.
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6.1 Telefonische Interviews

Ergebnisse

Was verstehen Sie unter Service?

80%
70%
60%
50%
40%
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20%
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0%

30% 30%

Zusatzleistung

30%

Serviceverstandnis

70% 70%

0% 0%

Dienstleistung Dienst am Kunden

W Deutschland m Schweiz m Osterreich

Der Begriff des Service ist nicht eindeutig definiert. Haufig
wird Service als eine Zusatzleistung zu den angebotenen

Produkten gesehen, die der Kunde erwartet. Manche nennen
es einfach den ,Dienst* am Kunden.

Service ist eine Zusatzleistung, die auf die individuellen
Bedurfnisse der Kunden zugeschnitten ist und die der Kunde
nicht erwartet hat.
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6.1 Telefonische Interviews

Ergebnisse

Welchen Zusammenhang sehen Sie zwischen
Service und Kundenbeziehung?

Servicemerkmale

Differenzierungs-
merkmal

_ 70%
langfristige
Kundenbindung

70%

Voraussetzung fir 700/0

positive Kundenbeziehung 0
65%

Abhéangig
vom Produkt
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:

Die Mehrheit der befragten Unternehmen sehen Service
als Voraussetzung fur eine positive Kundenbeziehung.
Demnach ist Service das A und O in der
Zusammenarbeit mit den Kunden. Diese Meinung
vertreten Unternehmen der Schweiz und Osterreich.

Unternehmen erkennen durchaus den positiven Einfluss
von Service , aber die Anwendung spiegelt eine andere
Einstellung wider.
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6.1 Telefonische Interviews

Ergebnisse

Welche Veranderungen kénnen Sie bei Ihren Kunden
iIn Bezug auf die Anforderungen und Erwartungen im
Service beobachten?

Erwartungen sind
gestiegen

Informationsstand ist
groRer

Kunden sind kritischer

Servicevoraussetzu ngen

70%
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B Deutschland ® Schweiz m Osterreich

:

Die Unternehmen stellen zunehmend fest, dal? die Erwartun-
gen und Anforderungen der Kunden gestiegen sind. Dabei
handelt es sich um Erwartungen aus unterschiedlichen Berei-
chen. Die Kunden sind heute viel informierter und kritischer im
Umgang mit den Angeboten der Unternehmen.

Kunden haben sich weiterentwickelt. Sie nutzen aktiv die
Moglichkeiten der einfachen und gezielten Informationsbe-
schaffung.
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6.1 Telefonische Interviews

Ergebnisse

Flexible Verfuigbarkeit

Stellenwert des Anbieters

Kosten-/Nutzeneffekte

Qualitat der Leistungen

Image der Angebote

Serviceerwartungen
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B Deutschland ® Schweiz m Osterreich

Der Kunde gibt sich immer seltener mit dem ,reinen Angebot*
an Service zufrieden, sondern zieht in die Entscheidungsfin-

dung das Urteil tber den tatsachlichen Vorteil fur sich heran:
Resultate der Wabhl, Intentionen der Nutzung, Einsatz von Kos-

ten, etc.

O @

Kunde erwarten ein Serviceangebot, welches ihnen den Ent-
scheid ,versisst*

Welche Veranderungen kénnen Sie bei Ihren Kunden
iIn Bezug auf die Anforderungen und Erwartungen im
Service beobachten?
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6.1 Telefonische Interviews

Ergebnisse

4. Frage

Wie sehen Sie die zukinftige Entwicklung von
Service?

Individueller Service

Convienter Service

Differenzierter Service

Personlicher Service

Serviceentwicklungen
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m Deutschland ® Schweiz m Osterreich

Die Unternehmen sehen die Entwicklung von Service ganz
unterschiedlich. Ein Grof3teil jedoch tendiert dazu, daf3 sich
Service an die unterschiedlichen Zielgruppen anpassen
muss und somit ein hohes Mal3 an Individualitat zukunftig
gefordert ist.

Service ist im zuklUnftigen Wettbewerb auf den Markten wich-
tiger denn je.
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6.1 Telefonische Interviews

Auswertung

Die Auswertung der telefonischen Interviews hat ergeben, dal? Unternehmen mit
ihren Vorstellungen noch in der Vergangenheit leben. Es wird immer noch zu sehr
produktbezogen gedacht. Der Markt aber ist gekennzeichnet von immer mehr
gleichartigen und austauschbareren Produkten.

Aus diesem Grund brauchen Unternehmen neue, kreative Ideen, um die Kunden
zu Uberzeugen.

Zunachst einmal mul3 ein Verstandnis fur Service entwickelt werden. Auf die Fra-
ge, was Unternehmen denn unter Service verstehen, kamen ein Grol3teil der Be-
fragten ins Grubeln. Selbst Leiter aus der Abteilung Service konnten auf diese Fra-
ge nur mager antworten. ,Service ist der Dienst am Kunden.” Solch banale Be-
trachtungsweisen schrecken doch jeden ab. Unternehmen sind noch nicht bereit
auf ihre Kunden zuzugehen, ihnen zuzuhéren, ihre Winsche zu erkennen und
Strategien im Service zu entwickeln. Nur wenige Unternehmen sehen Service als
Zusatzleistung, die die Erwartungen der Kunden Ubertrifft.

Umso erstaunlicher ist es, daf3 den Unternehmen scheinbar schon bewu(3t ist, daf}
Service groRen Einfluss auf die Kundenbeziehung hat. Immerhin gaben 70 % der
Befragten an, dal3 Service die Voraussetzung fur eine ausgeglichene
Kundenbeziehung ist. Die Unternehmen betrachten Service als Differenzierungs-
merkmal im Wettbewerb, dass positiven Einfluss auf den Unternehmenserfolg hat.
Sie wissen also um die Macht von Service.

Viele Unternehmen behaupten ihre Kunden und deren Erwartungen zu kennen.
Bleibt die Frage offen, warum Unternehmen dann in der Praxis nicht auch so han-
deln. Kunden sind heute kritischer als friher, umso mehr missen die Unternehmen
tun, um zu Uberzeugen. Nur der Aspekt einer hohen Erreichbarkeit bsw. reicht al-
lein nicht aus, um langfristig Kunden an sich zu binden. Es geht um den Gesamt-
eindruck, den ein Unternehmen vermittelt.

Service ist stark an Emotionen geknupft. Deshalb ist es notwendig, sich in die
Winsche des Kunden hineinzuversetzen.
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6.1 Telefonische Interviews

Fazit

Die Kunden haben das Recht auf Erfillung ihrer Erwartungen. Schliel3lich schenken sie
dem Unternehmen Vertrauen und Loyalitat.

In deutschen Unternehmen spielt der Service im Vergleich zum Produkt bzw. der
Dienstleistung noch immer eine untergeordnete Rolle.

Alles was zahlt ist, dal3 das Produkt/die Dienstleistung den Anforderungen der Kunden
entspricht. Dabei steht der Kernnutzen im Vordergrund. Zusatznutzen wie begleitende,
erganzende oder abrundete Services werden kaum bericksichtigt.

Den Unternehmen ist nicht bewusst, was durch Service erreicht werden kann. Zwar
wurde in den Gesprachen gesagt, das Service Voraussetzung fir langfristige
Kundenbeziehungen sind, aber das Verhalten der Unternehmen zeigt eine andere
Sichtweise.

Immer wieder werden Produkte verbessert - Service wird nur selten verbessert.

Zu wenig werden immaterielle Bedurfnisse der Kunden erforscht und
dementsprechende Strategien entwickelt.

Es fehlen erkennbar kreative Ansatze, wie Service kundengerecht und kundenindividu-
elle angeboten werden kann.

Unternehmen scheinen dabei den Ansatz, die Signale der Kunden zu erkennen, zu
deuten und diese richtig zu integrieren (noch) nicht zu verstehen.
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6.2 Expertengesprache

Methode

Zur Erganzung der Untersuchung der Entwicklung von Service in
deutschen Unternehmen wurden Gesprache mit Experten gefuhrt. Dabei
handelte es sich um telefonische Interviews und personliche Gesprache.

Die Gesprachsteilnehmer beschaftigen sich schon seit einiger Zeit mit
diesem Thema und beobachten die Entwicklungen im Service. Sie geben
wichtige Anregungen fur die Unternehmen.

Um maglichst differenzierte Sichtweisen aufzuzeigen, wurden Experten
aus der Forschung, der Lehre, der Beratung und der Praxis gewahlt. Auf
diese Weise finden Theorie und Praxis gleichermal3en Anerkennung.

In den Interviews mit en Experten sollte herausgestellt werden, warum ei-
ne intensive Auseinandersetzung mit dem Thema Service und die zukinf-
tige Entwicklung von Service von so bedeutender Wichtigkeit fur die
Unternehmen im Wettbewerb ist.

Zusatzlich gaben die Experten eine Einschétzung Uber die gegenwartige
Situation im Service und was letztendlich exzellenten Service
kennzeichnet.
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6.2 Expertengesprache

Die Experten

Sabine Hubner
unterstitzt als Beraterin und Autorin zahlreiche Unternehmen bei der Konzeption
und Umsetzung von Servicestrategien.

Minoru Tominaga
vermittelt japanische Management - Methoden und die Grundsétze der Kunden-
orientierung an deutsche Unternehmen.

Thomas Biermann

ist Professor fir Betriebswirtschaft an der Technischen Fachhochschule Wildau.
Neben seiner Lehrtatigkeit bietet er als Leiter des Service Management Instituts
Unternehmensberatung und Management-Training an.

Dirk Zimmermann

erforscht seit mehren Jahren die Entwicklungen im Service in verschiedenen Zu-
sammenhangen und Szenarien. Sein Ziel ist es, den Unternehmen neue Wege
in der Serviceentwicklung und Servicegestaltung aufzuzeigen.
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6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Forschung: Dirk Zimmermann

Was sind Ihre Beweggrinde sich mit dem Thema
Service und Serviceentwicklung auseinander zu
setzen?

»Ziel ist es, bei den Unternehmen mehr Bewultsein fiir Service zu schaffen.
Wenn Uber Service gesprochen wird, ist es notwendig ein Verstehen der Teilneh-
mer und ein Verstandnis flr das Thema zu erzeugen.

Die Anspriiche an Service seitens der Kunden werden sich erhéhen. Dabei sollte
eine Unterscheidung zwischen Services, die der Kunde mdchte, braucht oder die
einfach nur angenehm, aber nicht entscheidend fur den Kauf sind, getroffen wer-
den.

Services, wie zum Beispiel das Servieren von Kaffee, gehéren zu den

Nice - to - have Services, die heute vom Kunden schon eher als Voraussetzung
angesehen werden. Sie stellen keinen ,echten* Mehrwert fir den Kunden dar.
Service sollte als eigenes Produkt angesehen werden, welches sich zur Dienst-
leistung entwickelt.

Trotzdem die Anspriiche der Kunden hoher werden und die Erwartungen sich
andern, sollte dem Service immer die Funktion eines Begeisterungsfaktors zu-
kommen.*

Unternehmen sind in IThrem Denken noch nicht so weit, Services
Zzu entwickeln, sie zu kommunizieren und auch so zu handeln.

I ~-unternehmen denken immer noch zu stark produktbezogen.”
@)
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Aus Sicht der Forschung: Dirk Zimmermann

Worin sehen Sie die Notwendigkeit einer
Untersuchung?

.Die Notwendigkeit einer Untersuchung besteht in der Schaffung einer Orientie-
rung fur Unternehmen.

Eine Orientierung in Bezug auf Serviceleistungen, Serviceprodukte und Service-
angebote, aber auch in der Betrachtung des Vorhandenseins von ,Services®, de-
ren thematischer, inhaltlicher und funktionaler Gestaltung sowie deren Kommuni-
kation in verschiedenen Segmenten, Branchen und Unternehmen.

Die Untersuchung soll aufzeigen, welche Mdglichkeiten der Einsatz von speziel-
len Services (Pre-, At- und After-Services) bieten und welchen Nutzen sie brin-
gen. Nutzen in Bezug auf Kunden und Unternehmen. Wozu braucht man gerade
jetzt Service?

Kunden gehen heute anders mit dem Angebotsmarkt um, als friher. Sie sind kri-
tischer und informierter.”

Unternehmen sind heute sehr orientierungslos im Umgang mit
Service. Scheinbar sind die Kunden oft informierter als die

Unternehmen selbst.

.Bei Unternehmen herrscht eine Orientierungslosigkeit im
Service.”
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Aus Sicht der Forschung: Dirk Zimmermann

Wie beurteilen Sie die gegenwaértige Situation in
Bezug auf Service?

~o0bald die Produktverkaufe im Unternehmen schlechter werden, wird oft alles
zuruckgesetzt, was nicht zum Verkauf gehort. Sofort riickt alles andere in den
Hintergrund. Es geht nur noch darum, mehr Produkte an neue Kunden zu
verkaufen. Die wenigsten Unternehmen setzen in solch einer Situation auf
Service.

Vielmehr wird der Service mi3braucht, um mehr Produktverkaufe zu erzielen.
MiBbraucht deshalb, weil viele Unternehmen von Service sprechen, ihn aber gar
nicht anbieten. Der Kunde und seine Erwartungen bleiben meistens im Hinter-
grund. Unternehmen sind meist zu sehr auf den reinen Verkauf fixiert.

Service sollte eine Zusatzleistung darstellen, die der Kunde so nicht erwartet
hatte. Kunden werden service-resistent. Sie entwickeln sich weiter, sie denken
mit und sind daher kritischer und anspruchsvoller. Services, die man friher nicht
erwartet hat, sind heute selbstverstandlich. Mdglicherweise ist die Zeit fur
manche Services schon abgelaufen. Die Austauschbarkeit von Produkten
besteht auch im Service. ,,

Der Service hat noch nicht den Stellenwert in den Unternehmen,

» den er markt— und wettbewerbsbedingt haben sollte. Die positive
Wirkung von Service auf den Unternehmenserfolg wird noch
nicht erkannt.

,Unternehmen sehen das Potential, welches im Service steckt
noch nicht”
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6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Forschung: Dirk Zimmermann

Was macht exzellenten Service aus?

~Service kommt immer aus dem Herzen. Service ist nicht zweckgebunden. Servi-
ce gibt den Menschen etwas, nimmt ihnen dafir aber nichts. Service stellt etwas
besonderes, etwas unerwartetes dar.

Service hat Charakter. Es ist nichts einfaches, gewoéhnliches. Service ist nitzlich

und reprasentiert einen Wert. Durch Service wird eine Verbesserung der Lebens-
qualitat erzeugt. Die Qualitat in der Beziehung zwischen Unternehmen und Kun-

den wird verbessert. Service schafft eine Win- Win Situation. Dabei soll der Kun-

de nicht das Gefuhl haben, dass Service nur angeboten wird, um zu verkaufen.

Service spiegelt die Grundhaltung von Unternehmen wider. Es geht darum, den
Kunden glucklich zu machen, Zuvorkommenheit anzubieten, sich in den Kunden
hinein zu versetzen. Dem Kunden etwas zu geben, wonach er nicht gefragt hat.

Unternehmen bieten zwar Service an, sind aber oft nicht genug vorbereitet, um
diesen auch zu gewébhrleisten. Eine dafiir notwendige grindliche Untersuchung
wird meist nicht gemacht. Der Anspruch und die Wirklichkeit passen oft nicht zu-
sammen.”

Exzellenter Service muf3 von Unternehmen konsequent gelebt
und umgesetzt werden.

I ~Service muld die Werthaltung eines Unternehmens darstellen.”
o
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6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Forschung: Dirk Zimmermann

Worin sehen Sie eine Abhangigkeit zwischen
Unternehmenserfolg und gutem bzw. schlechtem
Service?

.EXxzellenter Service bietet die Grundlage fur den Erfolg von Unternehmen.

Kunden bleiben dann, trotz Uberangebot und Reizen durch Konkurrenten, treue
Kunden. Aber ,exzellenter Service* soll nicht nur fir Kundenzufriedenheit sorgen,
sondern die Lange und Intensitat der Beziehung Unternehmen und Kunde positiv
beeinflussen.

Service bedeutet den Kunden kennen lernen und die Geschaftsbeziehung anzu-
reichern. Trotzdem reicht ein einmal erlangter exzellenter Service nicht aus, da
wie auch bei Produkten, Entwicklungen stattfinden. Eine Differenzierung hinsicht-
lich der sich wandelnden Kundentypen und Kundenkategorien ist notwendig.

Durch eine sich immer wieder angepalite ,Segmentierung der Profile* |al3t sich
zuverlassig ableiten, welche Kunden wann, was und wo von Unternehmen er-
warten.

Exzellenter Service ist nicht nur ein Kriterium fir Unternehmenserfolg, sondern
auch fur Unternehmensexistenz.”

Service hat enorme Auswirkungen auf den Unternehmenser-
folg, auf die Kundenbeziehung und auf die Existenz von Unter-
nehmen.

~Service entscheidet ber den zukinftigen Erfolg eines Unter-
nehmens.”
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6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Forschung: Dirk Zimmermann

Wo sehen Sie Trends? Wo geht die Entwicklung
von Service hin?

~Service ohne Personaleinsatz (,automatisierter Service®) seitens der Unterneh-
men ist eine der mal3geblichen Entwicklungen.

Kunden mussen die Unternehmen nicht mehr kontaktieren. Sie kdnnen den an-
gebotenen Service zu jeder gewiinschten Zeit in Anspruch nehmen. Dabei ist es
notwendig, dal alle Medien und Kanale synchronisiert sind.

Das Gegenstiick zu diesem Trend bildet der ,personal Service“, bei dem der
Kunde einen Ansprechpartner hat. Dieser Ansprechpartner kennt seinen Kunden
und deren Bedurfnisse ganz genau und kann so einen mafl3geschneiderten
Service bieten.

Service entwickelt sich zu einer neuen Dienstleistung — als ,Serviceprodukt® -
und erreicht Eigenstandigkeit und Selbststandigkeit.”

Service wird sich in verschiedene Richtungen entwickeln.
Automatisierter Service und personaler Service sind nur zweli

Entwicklungsmdglichkeiten.

~Service konfiguriert die Begegnung mit dem Kunden fir die
Unternehmen neu.”
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6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Lehre: Thomas Biermann

Was sind Ihre Beweggrinde sich mit dem Thema
Service und Serviceentwicklung auseinander zu
setzen?

,unternehmen stehen heute taglich von der Herausforderung, hochwertige
Dienstleistungen zu erbringen oder erbringen zu lassen, entweder bei einem Un-
ternehmen aus den klassischen Servicesektoren, im externen oder internen Ser-
vicebereich eines Betriebes.

Die aus diesem Anspruch entstehenden Herausforderungen sind vielféltig, sie
reichen von der Formulierung einer schlissigern Servicestrategie bis zur perso-
nalen Umsetzung des Service - Tag fur Tag.

Bisher wurden die Unternehmen mit der Findung geeigneter Lésungen allein ge-
lassen.

Abhilfe schafft die sich stetig entwickelnde Auseinandersetzung von Forschung &
Lehre im Bereich des Service-Managements und die Ubertragung der Erkennt-
nisse in die Praxis.”

Service ist im Wandel und benétigt immer wieder neuen Anre-
gungen aus der praxisbegleitenden Forschung.

~Service ist Entwicklung und jederzeit abhangig von der Entwick-
lung der Beteiligten.*

Service Trends! Copyright © X [iks] Institut fir Kommunikation und ServiceDesign® 2006 Seite 74



6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Lehre: Thomas Biermann

Worin sehen Sie die Notwendigkeit einer
Untersuchung?

,Die Notwendigkeit einer regelméRigen Auseinandersetzung mit dem Thema ,,
Service” besteht in der Bedeutungsverschiebung auf den Markten der Gegen-
wart von Industrie nach Dienstleistungen.

Diese Verschiebung hat nicht nur in den Nachbarlandern, sondern auch in Teilen
Asiens stattgefunden.

Dienstleistungen werden immer wichtiger. An vielen Stellen wird Service mit ge-
ringer Professionalitat ausgefuhrt.

Vor allem bei Unternehmen aus der Industrie ist das der Fall.”

Der Dienstleistungssektor wird sich zunehmend vergréf3ern und
damit kommen auch neue Herausforderung auf den Service zu.

»An vielen Stellen wird Service mit geringer Professionalitat
ausgefihrt.”
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6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Lehre: Thomas Biermann

Wie beurteilen Sie die gegenwaértige Situation in
Bezug auf Service?

»In Deutschland ist der Zug bereits gut ins Rollen gekommen.

In den letzten flnf bis zehn Jahren hat ein Verbesserung der Gestaltung und der
Steuerung von Service stattgefunden.

Diese Entwicklung ist allerdings abhéngig von der Branche. Im Bereich Transport
und Logistik ist die Entwicklung bereits ziemlich gut.

Im Gegensatz dazu stehen Versicherungen eher schlecht da. Banken belegen
das Mittelfeld.”

In einigen Branchen ist die Entwicklung von Service schon ganz
gut vorangekommen. Trotzdem sind immer noch Verbesserun-
gen in Bezug auf die Umsetzung notwendig.

.versicherungen stehen im Service eher schlecht da.”
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6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Lehre: Thomas Biermann

Was macht exzellenten Service aus?

» An erster Stelle steht die Zuverlassigkeit der Erfullung der Erwartungen der
Kunden.

An zweiter Stelle muss naturlich bei den Unternehmen eine Problemlésungsbe-
reitschaft vorhanden sein. Mitarbeiter sollen sich auf den Kunden einstellen und

motiviert sein, eine Losung zu finden.

Drittens ist die Umsetzung der Prozesse im Service entscheidend fir exzellenten
Service.

Prozesse sollten so gestaltet werden, dass sie fur den Kunden am angenehms-
ten sind.

Dabei spielen die Soft Facts eine enorm wichtige Rolle.”

Exzellenter Service ist stark gekennzeichnet von der Motivation
des Unternehmens die Probleme der Kunden zu l6sen.

.Die Umsetzung der Prozesse ist entscheidend fur exzellenten
Service.”
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6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Lehre: Thomas Biermann

Worin sehen Sie eine Abhangigkeit zwischen
Unternehmenserfolg und gutem bzw. schlechtem
Service?

.~Je harter der Wettbewerb ist, desto grof3er wird die Anhangigkeit von
Service.

Ahnliches trifft auf austauschbare Produkte zu.
Fir eine Differenzierung im Wettbewerb wird Service immer wichtiger.

Doch auch Services werden austauschbar und es wird schwieriger fur die Unter-
nehmen mit Service zu punkten.”

Service gilt zwar als Differenzierungskriterium, doch auch hier
mul? die Austauschbarkeit bedacht werden. Die Entwicklung von
neuen Serviceideen ist unumganglich.

»~Je harter der Wettbewerb ist, desto gro3er wird die
Abhangigkeit von Service.”
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6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Lehre: Thomas Biermann

Wo sehen Sie Trends? Wo geht die Entwicklung
von Service hin?

.Im B2C und B2B Bereich sehe ich einen Trend in der Automatisierung von Ser-
viceleistungen.

Kunden kénnen sich mit Hilfe des Internets selbst bedienen. Bestimmte Services
sind bereits ganz auf die Kunden verlagert. Buchungsservice bei Reisen oder
Online Services werden von den Kunden selbststandig genutzt. Menschen wer-
den durch Maschinen ersetzt.

Das hat zur Folge, dal3 Serviceberufe aussterben werden, da sie niemand mehr
braucht.

Im B2B Bereich besteht ein Trend zum Outsourcing. Unternehmen fragen nach
bezahlten Problemlésungen nach.

Einen weiteren Trend sehe ich in der Verlagerung von Service auf GroRunter-
nehmen. Grol3e Systemanbieter werden gefragt sein und dabei die Kleineren
verdrangen.*”

» Die Bedeutung des Service ist nach wie vor enorm grof3. Nicht
nur im personlichen Kontakt mit den Kunden, sondern auch mit

Hilfe von Technologien wird Service mdglich gemacht.

»Ich sehe einen Trend in der Automatisierung von
Serviceleistungen.”
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6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Beratung: Sabine Hibner

Was sind Ihre Beweggrinde sich mit dem Thema
Service und Serviceentwicklung auseinander zu
setzen?

,Das Thema Service ist enorm spannend. Service bietet ein umfangreiches Po-
tential fur die Unternehmen erfolgreich zu sein.

Im Wettbewerb kénnen sich Unternehmen geschickt durch Service differenzie-
ren.

Service hangt stark mit Kundenorientierung und Emotionen zusammen, die ge-
koppelt sind mit Strategien und Konzepten.

Im Service spielen menschliche Faktoren, sowie psychologische Faktoren eine
grol3e Rolle.”

Service verbirgt unheimliches Potential fir Unternehmen er-
folgreich zu sein.

~Service bietet ein umfangreiches Potential fur die
Unternehmen erfolgreich zu sein.”
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6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Beratung: Sabine Hibner

Worin sehen Sie die Notwendigkeit einer
Untersuchung?

.Die Positionierungsmaglichkeiten von Unternehmen sind eher gering. Daher
mufd nach anderen Feldern gesucht werden, um sich am Markt durchzusetzen.
Dazu bendtigt man langfristige, glaubwuirdige Mittel. Service stellt eine Moéglich-
keit dar, sich vom Wettbewerb abzusetzen.

Die Veranderungen in der Gesellschaft und im Arbeitsmarkt fihren zu einer Aus-
einandersetzung mit dem Thema Service. Heute gibt es Markte fur Serviceleis-
tungen, die es friher nicht gab. Es steckt ein unheimliches Potential im Service.
Heute sind nicht mehr nur die Produkte entscheidend, sondern vielmehr kommt
es auf Service an.

Unternehmen sind gefragt, neue ldeen und Konzepte zu entwickeln, um Kunden-
beziehungen langfristig aufzubauen.

Weiterhin bietet Service die Chance fur Arbeitsplatze.

Service ist sozusagen ein Wachstumsfaktor fir die Kundenorientierung und letzt-
endlich auch fir den Umsatz eines Unternehmens.”

» Kunden entscheiden sich nicht nur fur die Produkte, sondern zu-
satzlich fur den Service.

I .unternehmen sind gefragt, neue ldeen und Konzepte zu
entwickeln, um Kundenbeziehungen langfristig aufzubauen.”
o
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6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Beratung: Sabine Hibner

Wie beurteilen Sie die gegenwaértige Situation in
Bezug auf Service?

,lch denke, dass nicht alles ,Wiiste“ ist. Ich habe eher den Eindruck, dalR Unter-
nehmen Sensibilitat fir das Thema entwickelt haben. Besonders Unternehmen
aus dem Mittelstand konzentrieren sich auf Service.

Jedoch besteht das Problem in der Umsetzung von Serviceleistungen. Es han-
delt sich bei den Unternehmen also nicht um ein Verstandnisproblem. Viele Un-
ternehmen haben keine Servicekultur und auch nicht den Mut, sich an Service
heranzutrauen.

Servicekultur ist kein Projekt, sondern eine Haltung und eine Einstellung. Der
Kunde soll Service fir glaubwirdig halten. Unternehmen sind nicht innovativ ge-
nug, wenn es darum geht neue Serviceleistungen zu entwerfen.

Servicestrategie, Serviceprodukte und Serviceverhalten sind eng miteinander
verbunden. Es sollten sinnvolle Serviceprodukte entwickelt und professionell um-
gesetzt werden. Bei den Kunden soll der Eindruck entstehen, dass er ein gutes
Geschaft gemacht hat. Serviceprodukte missen den Erwatungen der Kunden
entsprechen. Der Kunde sollte einen Nutzen in der Serviceleistung erkennen.*

Die Qualitat der Kommunikation zwischen Unternehmen und Kunden ist
schlecht. Kunden wissen gar nicht, was Unternehmen an Service anzubieten ha-
ben.*

Unternehmen sind zwar schon sensibel fir das Thema Service.
Jedoch bestehen noch Defizite in der Umsetzung der
Serviceleistungen.

I »Servicekultur ist kein Projekt.”
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6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Beratung: Sabine Hibner

Was macht exzellenten Service aus?

-~Will man exzellenten Service erreichen, so muss man folgende Fragen beant-
worten: 1. Wo sind Kundenkontaktpunkte?, 2. Was kann ich an jedem dieser
Punkte tun?, 3. Was erwarten die Kunden an den einzelnen Kontaktpunkten?,
4. Was ist das Sahnehaubchen fur den Kunden? und 5. Welchen Service kén-
nen Kunden erwarten?

Mit Sahnehaubchen sind keine Geschenke gemeint, sondern etwas, dal3 dem
Kunden einen zusatzlichen Nutzen stiftet. Das ist die Basisleistung. Die Erfullung
der Basisleistung und der Erwartungsleistung zeichnet aber noch lange keinen
exzellenten Service aus.

Eine Zusatzleistung jedoch wird die Kunden tberzeugen.

Bei exzellenten Service geht es darum, bei den Kunden zu punkten. Deren Er-
wartungen mussen mindestens erfillt, besser aber tbertroffen werden. Exzellen-
ter Service zeichnet sich durch Gesten aus, die bei den Kunden emotionale Loy-
alitat schaffen.

Exzellenter Service niitzt nichts, ohne eine professionelle Abwicklung.”

Exzellenten Service erreicht man, wenn man sich Gedanken
» dartiber macht, wie man den Kunden das Leben erleichtern und
bequemer machen kann.

I .Bel exzellenten Service geht es darum, bei
15 den Kunden zu punkten.”
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6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Beratung: Sabine Hibner

Worin sehen Sie eine Abhangigkeit zwischen
Unternehmenserfolg und gutem bzw. schlechtem
Service?

,cuter Service ist extrem kundenorientiert und schafft positive Effekte fur die
Kunden, die sich dann auch positiv auf den Unternehmenserfolg auswirken.

Es entsteht ein Image des Unternehmens bei den Kunden, dass auf andere Kun-
den transferiert wird.

Service baut Vertrauen auf und steigert die Loyalitat der Kunden. Es besteht die
Méoglichkeit durch Service Potentiale auszuschépfen.

Es kdnnen neue Zielgruppen erschlossen werden, die ohne Service eventuell
versperrt geblieben waren.

Service ermdglicht einen hohen Grad an Weiterempfehlungen.

Alle diese Chancen, die Service bietet, wirken sich positiv auf den Unterneh-
menserfolg aus.”

menserfolg. Kunden entwickeln Vertrauen und Loyalitat.

I Guter Service hat positive Auswirkungen auf den Unterneh-

I ~Service baut Vertrauen auf und steigert die Loyalitat der
Kunden.”
@
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6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Beratung: Sabine Hibner

Wo sehen Sie Trends? Wo geht die Entwicklung
von Service hin?

-EIn Trend im Service ist die Individualitdt. Kunden und Kundenwiinsche muissen
besser kennen gelernt werden. Bessere Dokumentation der Informationen. Ser-
vice muss an die unterschiedlichen Serviceerwartungen und Bedarfe angepasst
werden. Je mehr Unternehmen tber ihre Kunden wissen, umso proaktiver kon-
nen sie agieren. Service soll fir den Kunden nicht aufdringlich wirken, was pas-
siert, wenn Angebote gemacht werden, die der Kunde gar nicht méchte. Dann
kann Service als Belastigung empfunden werden.

Eine weitere Entwicklung im Service sind Servicepakete. Beispielsweise fur sehr
beschaftigte, viel reisende Menschen, die immer ihr Notebook zur Hand haben.
Unternehmen kénnten tiberlegen, was so jemand braucht, welche Angste es gibt
und dann ein ,Rundum Sorglos Paket" entwerfen.

Ein gro3es Potential liegt darin, Service richtig zu erkennen. Leistungen, die Un-
ternehmen Zeit, Geld und Ressourcen sparen. Im B2C Bereich kann Service die
Lebensqualitat erhéhen, indem Kunden Dinge abgenommen werden, die sie als
lastig empfinden.

Im Service werden auch weiterhin Werte eine grof3e Rolle spielen.”

» Es ist notwendig, Serviceleistungen zu erkennen und perfekt
umzusetzen. Standardprogramme helfen nicht, um bei die

Kunden zu uberzeugen.

LEin Trend im Service ist die Individualitat.”

Service Trends! Copyright © X [iks] Institut fir Kommunikation und ServiceDesign® 2006 Seite 85



6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Praxis: Minoru Tominaga

Was sind Ihre Beweggrinde sich mit dem Thema
Service und Serviceentwicklung auseinander zu
setzen?

~oervice fuhrt die Menschen zu einem glicklichen Leben. Ohne Service kann
man nicht leben. Die deutschen Unternehmen wissen nicht, was Service ist. Es
wird den Kunden kein Einkaufsgenuf3 geboten. In Deutschland gibt es, meiner
Meinung nach, nur den Warenaustausch. Deutschland braucht einen Servicege-
danken.

Bei den Kunden soll Genul3 beim Einkauf erzeugt werden und den Einkauf zu ei-
nem Erlebnis machen. Deutsche Anbieter sind zu sehr materiell orientiert. Ich
nenne das nicht Einkaufen, sondern Warenverteilung. Verkaufer sind regelrech-
te ,Warenaufpasser”. Die Kunden werden in Deutschland eher als Storfaktor an-
gesehen. Einmal wurde ich von einem Verkaufer gefragt, ob ich etwas suche. ,,
Ja, einen Fluchtweg*, war meine Antwort auf ihre Frage.

Mein Ziel ist es die deutschen Unternehmen mehr Serviceorientierung beizubrin-
gen. Ich mdchte Deutschland &ndern. Kunden sollen sich nicht selbst die Finger
schmutzig machen, nur weil nach 18 Uhr kein Monteur mehr in den Werkstétten
zur Verfigung steht.”

» Deutsche Unternehmen bendtigen mehr Serviceorientierung,
um Kundenzufriedenheit und langfristige Kundenbindung zu er-

reichen.

,Ohne Service kann man nicht leben.*

Service Trends! Copyright © X [iks] Institut fir Kommunikation und ServiceDesign® 2006 Seite 86



6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Praxis: Minoru Tominaga

Wie beurteilen Sie die gegenwaértige Situation in
Bezug auf Service?

~oervice in Deutschland ist eine Katastrophe. Beispielsweise sind Angestellte der
Post durch eine Verglasung mit einem kleinen Loch in der Mitte vor dem
.bosen” Kunden geschutzt.

In Deutschland herrschen lange Wartezeiten. Das hat sich seit zwanzig Jahren
nicht geandert.

Die Kunden mochten aber sofort bedient werden und nicht erst lange anstehen.
Es gibt einfach keine Prozessoptimierung.

Viele Menschen kaufen inzwischen Gber das Internet ein, weil in den Geschéften
einfach keine Verkaufer sind. Computer bieten den Kunden einen besseren Ser-
vice an. Lieber werden teure Computer eingekauft, als an der Freundlichkeit der
Menschen zu arbeiten.”

Die Winsche der Kunden werden leider immer noch zu wenig
bertcksichtigt. Lieber werden die Menschen durch Maschinen
ersetzt.

~Service in Deutschland ist eine Katastrophe .*
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6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Praxis: Minoru Tominaga

Was macht exzellenten Service aus?

,Um exzellenten Service zu gewahrleisten wird es immer wichtiger den personli-
chen Service in den Vordergrund zu setzen. Exzellenter Service bedeutet, indivi-
duell auf die Winsche des Kunden einzugehen und Serviceleistungen zu opti-
mieren.

Dazu kann ich folgendes Beispiel geben. In Erlangen in der Nahe von Nirnberg
gibt es ein Hotel, in dem ich immer Ubernachte, selbst wenn ich hundert Kilome-
ter weit weg geschatftlich zu tun habe. In diesem Hotel existieren zu den Zim-
mern auch Hotelparkplatze, die dieselbe Nummer haben, wie die Zimmer.
Nachts um zwei Uhr kam ich dort an. An meinem Parkplatz stand ein Schild mit
der Aufschrift ,Herzlich Willkommen Herr Tominaga!* Als ich dann auf mein Zim-
mer kam, stand auf dem Tisch schon eine heil3e Tasse Tee.

Das hat mich sehr beeindruckt und jetzt bin ich schon fast siichtig nach diesem
Hotel. Dieses Beispiel zeigt sehr deutlich, dal3 es im Service enorm wichtig ist,

sich auf die Wiunsche des Kunden einzustellen und dementsprechend zu han-

deln.”

» Exzellenter Service bedeutet sich personlich um die Kunden zu
kiimmern und ihre Belange in den Vordergrund zu stellen.

,Exzellenter Service bedeutet individuell auf die Wiinsche des
Kunden einzugehen.”
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6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Praxis: Minoru Tominaga

Worin sehen Sie eine Abhangigkeit zwischen
Unternehmenserfolg und gutem bzw. schlechtem
Service?

~Schlechten Service kann sich niemand leisten. Schlechter Service flihrt haufig
zu Bankrott. Die Kunden kommen nicht mehr in Unternehmen, die schlechten
Service bieten. Es kommt zu starken Imageverlusten.

Guter Service hingegen bedeutet Unternehmenserfolg. Aber auch dazu benotigt
man ldeen im Service. Das verbessert die Kundenbeziehung. Ich nenne das ,,
4A -Prinzip®. Das bedeutet: , Alles anders als Andere.” Die Nr.1 zu sein ist fur
Unternehmen sehr schwer.

Was zahlt ist unique sein. ,Only One* zu sein ist bedeutend im Service.
Jede Firma hat Charakter. Uber Service kénnen Unternehmen den Unterschied

machen. Ohne Service kdnnen Unternehmen nicht dauerhaft am Markt beste-
hen.”

» Service hat gro3en Einfluss auf den Erfolg eines
Unternehmens. Was zahlt ist mitunter die Einzigartigkeit im

Service.

~Service bedeutet Unternehmenserfolg.”
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6.2 Expertengesprache

Aus Sicht der Praxis: Minoru Tominaga

Wo sehen Sie Trends? Wo geht die Entwicklung
von Service hin?

~Service muss jeden Tag ein bil3chen besser sein, als gestern.

Wichtig dabei ist der personliche Service. In der Bibel steht geschrieben: ,,
Behandle die Menschen so, wie Du behandelt werden mochtest.”

Service muss den Tag fir die Kunden zu einem Erlebnis machen.

Dabei ist Individualitéat gefragt. Service bedeutet das leben fir die Kunden be-
guemer zu machen und zu einem gltcklichen Leben zu fiihren.

Frei nach dem Motto ,,Carpe Diem* sollen die Kunden den Tag genief3en kon-
nen.*

» Service mul3 immer wieder neu erfunden werden. Was gestern
noch toll war, ist heute und in Zukunft nicht mehr angesagt.
o

~Service mul jeden Tag ein bifchen besser sein als gestern.
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6.2 Expertengesprache

Auswertung

Die Auswertung der Expertengesprache zeigt, daf’ es unterschiedliche Beweg-
grunde in Theorie und Praxis gibt, sich mit dem Thema ,Service* auseinander zu
setzen.

Ideelle Griinde stehen bei der kritischen Auseinandersetzung im Vordergrund.
Die Experten mochten den Unternehmen die Augen flur Service 6ffnen und ihnen
aufzeigen, dal® man nicht nur durch Produktverkaufe, sondern gerade durch Ser-
vice erfolgreich sein kann.

Eine Notwendigkeit der Untersuchung sehen die Experten vor allem in
gesellschaftlichen Veranderungen. Die Kunden haben sich weiterentwickelt und
erwarten mehr von Service. Was den Unternehmen fehlt ist eine Orientierung in
Bezug auf Serviceleistungen.

Die gegenwartige Situation von Service in Deutschland wird eher als schlecht
angesehen. Teilweise wissen Unternehmen zwar uber die Bedeutung von Servi-
ce, aber die Gestaltung, Umsetzung und Ausfihrung sind noch lange nicht aus-
gereift. Das Denken in Zahlen dominiert noch zu stark in der Unternehmensfiih-
rung.

Service mul3 gelebt werden und in der Unternehmenskultur verankert sein. Im
Service kommt es auf den personlichen Kontakt mit den Kunden an. Die Qualitat
der Kundenbeziehung wird durch Service erheblich verbessert, da die Kunden
Wertschatzung erfahren.

Jeder der Experten bestatigt, daf3 Service enormen Einflul3 auf den Unterneh-
menserfolg hat. Durch gezielt eingesetzten Service wird die Kundenbeziehung
hinsichtlich Qualitat und Intensitat verbessert.

Im Vordergrund steht der personalisierte Service. Durch eine hohes Mal3 an Indi-
vidualitat kann exzellenter Service gewahrleistet werden. Trotz alledem wird in
einigen Branchen auch automatisierter Service gefragt sein.
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6.2 Expertengesprache

Fazit

L] Kunden und Unternehmen haben noch immer unterschiedliche Anspriche
an Service.

" Ein einheitliches Verstandnis von Service ist notwendig.

n Die Unternehmen in Deutschland miissen noch starker die Kundenbedurf-
nisse erforschen und Strategien danach ausrichten.

L] Service muss in der Unternehmenskultur verankert sein und gelebt wer-
den: ,Auf Worte missen Taten folgen.”

" Langfristig sichert Service Unternehmenserfolg und ein positives Image.
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7.1 Zusammenfassung der Erkenntnisse

Die telefonischen Interviews und die Gesprache mit den Experten haben ergeben,
dal’ Service mehr ist, als einfach nur eine produktbegleitende Leistung.

Service 6ffnet den Unternehmen neue Mdglichkeiten in der Kundenorientierung,
sich am Markt zu positionieren und dartiber hinaus langfristig zu existieren.

Die Gesprache mit den Experten zeigen, dal? Unternehmen noch nicht in der Lage
sind, Service professionell umzusetzen.

Die Meinungen daruber, ob bei den Unternehmen das dafir notwendige Servicever-
standnis schon vorhanden ist, gehen weit auseinander.

Fakt ist jedoch, dass das Vorurteil ,Servicewlste Deutschland” immer noch weit ver-
breitet ist und von den Unternehmen auch leider immer noch bedient wird.

Die Ursache liegt mdglicherweise darin, da Unternehmen die Erwartungen ihrer
Kunden zwar kennen mégen, aber dieses Wissen nicht nutzen. Die Interviews ha-
ben gezeigt, dal? Unternehmen sehr wohl wissen, dal? die Kunden kritischer und in-
formierter geworden sind. Wenn also Unternehmen das wissen, bleibt doch die Fra-
ge offen, warum nicht auf die Wiinsche des Kunden eingegangen wird, sodal3 es
weniger zu kritisieren gibt.

Ganz einfach. Unternehmen mussten dann an sich selber arbeiten, sich Fehler ein-
gestehen und fur Veranderungen bereit sein. Man musste zugeben, dal’ der ewig
nervende Kunde, der funf Minuten nach Feierabend ins Geschéaft kommt, auch noch
das Recht auf eine kundenfreundliche Bedienung hat. Immerhin ist er es, der dazu
beitragt das Unternehmen am Leben zu halten und dessen Image zu gestalten.

In den Unternehmen herrscht kein auf die Kundenbedurfnisse abgestimmtes
Gesamtkonzept. Unternehmensweit gibt es oft keine einheitliche Auffassung zu
Service und Kundenorientierung.
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7.1 Zusammenfassung der Erkenntnisse

1. Exzellente Kundenbeziehung
durch exzellenten Service

Service ist ein Instrument zur Starkung der Kun-
denbeziehung. Dies bestatigen mehr als die Halfte
der telefonisch befragten Unternehmen. Service
hangt stark mit Emotionen und den Einstellungen
der Kunden zusammen. Die Kunden haben sich
weiterentwickelt und sind kritischer mit den Unter-
nehmen geworden.

~.Gegenseitiges Vertauen
ist das A und O in der
Kundenbeziehung.”

Die Betrachtung der Produkte ist nur ein Kriterium
fur die Kaufentscheidung der Kunden. Die Ent-
scheidungsfaktoren der Kunden haben sich um
den Faktor Service erweitert. In einer Welt, in der
niemand mehr Zeit hat, ist es absolut von Vorteil,
wenn dem Kunden bestimmte Arbeiten abgenom-
men werden.

Auf diese Weise kdnnen Kunden starker an das
Unternehmen gebunden werden. Service schafft
Vertrauen bei den Kunden. Sie fuhlen sich mit ih-
ren Anliegen und Problemen ernst genommen.

,pburch Service wird
Vertrauen in die
Leistungen des
Unternehmens

eschaffen.”
Die Kunden merken, da ist jemand an ihrer Person J

interessiert. Nicht als jemand, der fir Umsatz
sorgt, sondern als Mensch, dem mit den Leistun-
gen des Unternehmens geholfen wird. Die Qualitat
der Kundenbeziehung wird durch Service verbes-
sert. Dazu tragen viele einzelne Faktoren bei. Auf
beiden Seiten entsteht Wertschatzung.

Service Trends! Copyright © X [iks] Institut fir Kommunikation und ServiceDesign® 2006 Seite 95



7.1 Zusammenfassung der Erkenntnisse

2. Exzellentes Image durch
exzellenten Service

Das Image eines Unternehmens ist bedeutend fir
den Aufbau neuer Kundenbeziehungen. Service
hilft das Image positiv zu beeinfluen. Service
bietet Leistungen, die die Kunden nicht erwartet
haben. Das Ergebnis dieser Leistungen sind
uberraschte, zufriedene und tberzeugte Kunden.
Das wiederum Ubertragt sich auf das Image von
Unternehmen.

Bei Kunden entsteht ein positives Bild Uber das
Untenehmen, seine Mitarbeiter und der Umgang
mit den Kunden.

Zufriedene Kunden berichten tber ihre
Erfahrungen mit dem exzellenten Service, den sie
bei einem Unternehmen erlebt haben. Sie
empfehlen das Unternehmen weiter und schon
bald ist es flr seinen Service bekannt.

Eventuelle Probleme die bei der Nutzung eines
Produktes auftreten, kénnen durch Service wieder
ausgeglichen werden und zumindest keine
negativen Wirkungen auf das Image haben.

~Service hilft das Image
eines Unternehmens zu
verbessern.“

.Exzellenter Service ist
das wirkvollste
Instrument im
erfolgreichen
Empfehjlungsmarketing*
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7.2 Chancen und Risiken

Chancen

Service wirkt sich positiv auf die Kundenbeziehung aus
Service starkt die Beziehung zum Unternehmen. Die Kunden fuhlen sich gut
aufgehoben und wissen, dass das Unternehmen auch an ihnen interessiert ist.

Service weist ein enorm grol3es Differenzierungspotential auf

Eine Differenzierung tber den Preis ist bei dem heutigen Preisdruck nur noch
schwer moglich und wird auch in Zukunft nicht einfacher werden. Mit exzellentem
Service werden den Kunden tber das Produkt hinaus Leistungen geboten, die sie
woanders nicht in derselben Qualitat erhalten.

Service bietet Vorsprung gegeniiber den Wettbewerbern

Exzellenten Service kann man nicht von heute auf morgen demonstrieren.

Service muss entwickelt werden und von gesamten Unternehmen gedacht und ge-
lebt werden. Eine einmal entstandene Servicekultur ist von den Wettbewerbern
nicht so leicht aufzuarbeiten.

Service sichert die Unternehmensexistenz

Durch Service kbnnen Unternehmen nicht ur erfolgreich mit ihnren Produkten
sein, sondern auch mit produktbegleitenden Leistungen. Was nitzt die beste
Automarke, wenn der Service nicht funktioniert und beispielsweise eine
Gluhbirne wechseln mehrer Tagen dauert.
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7.2 Chancen und Risiken

Risiken

Serviceleistungen werden schnell als Selbstverstandlichkeit angesehen
Die Welt ist heute sehr schnelllebig. Entwicklungen und Veranderungen
pragen die Geschafte. Schnell werden gegebene Services vorausgesetzt

Service mul3 sich immer wieder neu beweisen

Jede Kundensituation erfordert nicht nur eine Neueinstellung auf sich wandelnde
Anliegen und Erwartungen, sondern auch die Verpflichtung immer die beste Quali-
tat abzuliefern.

Service sucht den Vergleich mit anderen

Kunden sind heute nicht nur besser informiert, sie nutzen auch jederzeit den Ver-
gleich, den sie aus den Ergebnissen direkter Erfahrungen oder den Berichten von
anderen gezogen haben.

Service bendtigt eine professionelle Umsetzung

Ein perfektes Serviceverstandnis und die Ideen neuer Servicestrategien
reichen nicht aus, um mit Service zu Uberzeugen. Eine professionelle
Umsetzung ist gefragt. Schlagt diese fehl, so besteht das Risiko, dass
Services von den Kunden gar nicht als Services angesehen werden.
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8. Service Trends!

A. Individualitat im Service

Ein Trend im Service ist mehr Individualitat. Dabei bezieht sich Individualitat auf die
Entwicklung neuer Ideen und Strategien, auf die Serviceangebote und auf die ge-
samte Kundenbeziehung.

Strategien

Um individuell auf die verschiedenen Bedirfnisse der Kunden eingehen und damit
auf Veranderungen am Markt zu reagieren, ist es absolut notwendig, neue Ideen
und Strategien zu deren Umsetzung zu entwickeln. Das erfordert innovatives
Denken und Mut Neues auszuprobieren. Kunde ist nicht gleich Kunde und Service
nicht gleich Service. Jeder Kunde hat eine andere Auffassung von Service und jeder
Kunde hat einen subjektiven Eindruck von der Servicephilosophie eines Unterneh-
mens. Standardisierte Konzepte, die alle Kunden tber einen Kamm scheren, sind
dabei wenig erfolgreich.

Konzepte

Durch Individualitat im Service wird die gesamte Kundenbeziehung verbessert. Die
Kunden schatzen das Geflhl, etwas ganz besonderes fur das Unternehmen zu
sein. Geschenke spielen dabei weniger eine Rolle, als nette Gesten. Nicht jeder
Kunden mochte dieselbe Leistung von einem Unternehmen. Daher muf3 auf Kun-
denwinsche mit individueller Ausrichtung eingegangen werden. Individualitat hilft
aus Kunden ,treue Kunden“ zu machen, indem sie Begeisterung schafft.

Angebote

Da nun jeder Kunde unterschiedlich ist, missen unterschiedliche

Serviceangebote gemacht werden. Ziel ist es, den einzelnen Kunden das zu bieten,
was sie auch brauchen. Jedem Kunden muf3 ein erkennbarer Nutzen

aufgezeigt werden. Was soll jemand beispielsweise mit einem ,Rasen-Mah-
Service“, wenn er keinen Garten hat. Serviceangebote mussen individuell auf die
jeweiligen Kundengruppen zugeschnitten sein. Individuelle Serviceangebote vermit-
teln dem Kunden den Eindruck, ganz besonders gut behandelt zu werden.
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8. Service Trends!

B. Personifizierung im Service

Der personliche Service wird fir Kunden immer wichtiger. Dazu gehdren kompe-
tente Ansprechpartner, Freundlichkeit, Zuverlassigkeit bei Absprachen und der
gesamte Kontakt mit dem Unternehmen.

Kontakt

Kunden haben in verschiedenen Situationen Kontakt mit einem Unternehmen. Sei
es bei einer Anfrage, bei dem Durchstobern der Werbung, durch Austauschen mit
anderen Kunden oder beim Kauf. All die Anlaufpunkte nutzen Kunden, um das
Unternehmen zu bewerten und auf Herz und Nieren zu prifen. Deshalb wird es in
Zukunft wichtig sein, den gesamten Kundenkontakt unter das ,Prinzip des Servi-
ce” zu stellen. Zeigen Sie dem Kunden ein Gesicht, dal3 bei allen Kunden die ge-
wuinschten Assoziationen auslost.

Ansprechpartner

Viele Kunden erwarten von den Unternehmen einen kompetenten Ansprechpart-
ner. Dieser soll nattirlich tber fundiertes Wissen zu den angebotenen Leistungen
des Unternehmen verfligen, aber zusatzlich auch menschliche Starken besitzen.
Kunden merken sehr schnell, wenn Verkaufer keine Ahnung haben und ihnen
férmlich das Produkt aufschwatzen. Die Ansprechpartner sollen die Bedurfnisse
der Kunden kennen und dementsprechend auftreten. Das hilft auf jeden fall den
Kunden zu tberzeugen. Wer fuhlt sich denn nicht geschmeichelt, wenn einem je-
der Wunsch von den Lippen gelesen wird.

Dialog

Dialoge zwischen Unternehmen und Kunden sind auch in Zukunft entscheidend
Aus Gesprachen lassen sich die Winsche der Kunden und auch die Mdglichkei-
ten der Unternehmen, diese zu realisieren erkennen. Auf diese Weise kdnnen
Kunden und Unternehmen auf derselben Ebene kommunizieren. Keiner von bei-
den muf3 sich benachteiligt fihlen. Probleme kdnnen angesprochen und behoben
werden.
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8. Service Trends!

C. Einzigartigkeit im Service

Sich im Wettbewerb abzuheben, ist heutzutage fir Unternehmen nicht leicht.
Vieles wird immer und immer wieder nachgeahmt. Durch exzellenten Service
besteht die Chance sich zu differenzieren und die eigene Position zu starken.

Mitdenken

Schneller denken, als die Kunden. Nicht erst warten bis die Kunden Vorschlage
machen, sondern selbst kreativ sein und die Kunden mit neuen Ideen tberraschen.
Unternehmen sollten nicht erst tatig werden, wenn eine Anforderung gestellt wurde,
sondern sich schon vorher fragen, wie kann ich wann an welcher Stelle die Kunden
mit Service uUberraschen.

Verhalten

Kundenfreundlichkeit ist in vielen deutschen Unternehmen absolut nicht
selbstverstandlich. Ist der Kunden mit allem zufrieden, dann sind auch die
Unternehmen glucklich. Aber wehe, der Kunden ist mal nicht zufrieden und méchte
etwas umtauschen, dann hoéren Kunden haufig die Frage, was sie denn damit
gemacht hatten. Doch das ist nicht alles. Teilweise wird man als Kunde noch
beschuldigt, dass man das Geréat absichtlich zerstort hatte, um ein neues zu
bekommen. Solche Verhaltensweisen sind absolut indiskutabel und sollten auf
jeden Fall vermieden werden. Die Kunden sollten eher als Partner gesehen werden,
der es verdient hat, respektvoll behandelt zu werden.

Umsetzung

Service sollte es nicht an mangelnder Umsetzung fehlen. Der ganze Service taugt
nichts, wenn die Umsetzung scheitert. Was niitzt dem Kunden ein Versprechen,
dass er einen Ruckruf erhalt, wenn dann pl6tzlich aus Zeitmangel oder
Telefondefekten nicht zurtickgerufen wird.
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9. Empfehlungen

Service muld in seiner Gesamtheit exzellent sein
Kunde achten nicht auf die einzelnen Elemente sondern auf die Gesamtheit der
Leistungen, die ein Unternehmen anbietet. Der Gesamteindruck ist entscheidend.

Service muld die individuellen Bedirfnisse der Kunden aufgreifen
Immer wieder werden die Bedurfnisse der Kunden falsch eingeschéatzt. Horen Sie
ihren Kunden genau zu und Sie werden erfahren, was wirklich zahlt.

Service braucht neue Ideen

Ruhen Sie sich nicht auf Ihren Erfolgen aus. Was Sie einmal erreicht haben, muss
immer wieder bestatigt und vor allem tbertroffen werden. Die Kunden entwickeln
und verandern sich standig. Um sie zu Uberzeugen, missen Sie immer einen
Schritt voraus denken.

Service muld zur einzigartigen Kultur des Unternehmens werden

Jeder Mitarbeiter im Unternehmen muf3sich mit den angebotenen Serviceleistun-
gen identifizieren. Legen Sie Ziele fest und motivieren Sie Ihre Mitarbeiter diese
Ziele erfolgreich umzusetzen. Lassen Sie einen Servicekultur wachsen. Leben Sie
Service in lhrem Unternehmen!
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10. Literaturtips

Auf dieser Seite haben wir einen kurzen Uberblick tiber lesenwerte Literatur zu den
Themen Kunde, Dienstleistung und Service zusammengestellt.
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11.  Nutzung der Studie

Diese Studie zeigt neue Entwicklungen und Trends im Service auf. Diese kbnnen
als Ansatz fur die Ausrichtung neuer Markt- und Kundenstrategien gelten. Nutzen
Sie diese Studie, um lhre Konzepte und deren Umsetzung im eigenen
Unternehmen unter die Lupe zu nehmen und mit den Erwartungen der Kunden zu
vergleichen.

1. Die Studie liefert einen Uberblick tiber die Auffassungen von Unternehmen
und Kunden und die Bedeutung von Service fur den Unternehmenserfolg.

2. Sie kénnen ihr eigenes Unternehmen im Hinblick auf Konzepte zu
Entwicklungen im Service kritisch beleuchten und im Vergleich zu anderen
Unternehmen lhrer und anderer Branchen spiegein.

3. Der auf diese Weise ermittelte IST-Zustand in Ihrem Unternehmen
ermoglicht es Ihnen, eigene Handlungsfelder zu identifizieren und die
entsprechenden Schritte zur Umsetzung geeigneter Ma3nahmen zu
initiieren.

4. Falls Sie bei der Analyse der gegenwartigen Gegebenheiten in Ihrem
Unternehmen professionellen Rat suchen, bieten wir lhnen an, mit ihnen
gemeinsam Ansatze flr eine neue Servicestrategie zu erarbeiten.

5. Auf Wunsch fuhren wir fir Sie eine Kurzanalyse durch, in der wir lhre
Daten Benchmarks aus lhrer und anderen Branchen gegenuberstellen und
Handlungsfelder ausweisen.

Fur weitere Informationen zur Studie und Fragen zur ,Entwicklung einer
erfolgreichen Servicestrategie” steht Ihnen Ihr Ansprecherpartner im X [iks] gerne
zur Verfugung:

Dirk Zimmermann
Fon 0331/88 71 588
ePost: Dirk.Zimmermann@ X-iks.de
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